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Evolugéio do Turismo dos Agores e marcos histéricos importantes (1999 - 2015)

1999 g 2001 2003

Maior investimento no Turismo, Plano Regional de Médio Prazo Fundacao da Associacdo de
com operacdes junto do mercado 2001-2004 Turismo dos Acores
sueco + Adaptacdo do regime
juridico dainstalacéo e
funcionamento dos
empreendimentos turisticos a
Regido Auténoma dos Agores

2011 2008 2006

Fundacao do Observatorio do
Turismo dos Acores

Troika em Portugal Inicio da Crise Econdmica
em Portugal

2014 2015

Regime Juridico do Alojamento
Local Liberalizacao do Espaco Aéreo

PEMTA 2015-2020
Nova marca apresentada




ENQUADRAMENTO

2015 — Novo Paradigma

PEMTA 2015

Vis@o estratégica para o turismo dos Agores

“‘Um destino (europeu) no meio do atlantico, reconhecido
Internacionalmente como ilhas vulcanicas preservadas, de natureza
exuberante, exclusivo, de beleza mistica, onde o visitante é recebido
como um convidado especial que, em seguranca, tem ao seu dispor
uma variedade de atividades de terra e mar que o vao deixar
deslumbrado e com saudade”.

O PEMTA 2015-2020 definiu 4 objetivos estratégicos, baseados nos principios
fundamentais do desenvolvimento sustentavel, um conjunto de objetivos especificos e
respetivas metas.

Em termos de resultados, o destino ultrapassou valores definidos nas metas a 2020. Apesar
da pandemia COVID-19 ter impactado principalmente o ano 2020, o destino encontra-se
em recuperacao e crescimento.

Seguem-se, os resultados registados em alguns dos indicadores, bem como a superacao das
metas 2020.
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ENQUADRAMENTO

2015 — Objetivos, Metas e Resultados

OBJETIVO PEMTA 2015: Contribuir para o desenvolvimento econémico da regido

OBJETIVOS ESPECIFICOS INDICADOR DE AVALIAGCAO META2020 — 2013 2019 2020

Aumentar o contributo do turismo paraa VAB do turismo (rubrica Alojamento e

8,0% 6.7% 12% 5%

economia regional restauracao e similares)

OBJETIVO PEMTA 2015: Melhorar o desempenho das atividades do turismo

OBJETIVOS ESPECIFICOS INDICADOR DE AVALIACAO Estabelecimento META 2020 ——» 2015 2019 2020
Aumentar o RevPAR RevPAR HT 41,7 € 268€ 43,1€ 16,1 €
HT 44.6% 40,1% 48,4% 20,7%
Aumentar a estada média Taxa liquida de ocupacdo-cama TER 959 19% 19.8% %
HT 3,16 3 2,9 2,7
Aumentar a estada média Estada média TER 44 40 36 32
Diminuir a taxa de sazonalidade Taxa de sazonalidade HT 39,0% 42,4% 43% 41%
Aumentar o gasto médio do Preco médio o7 69.2€ 573¢€ 41.37€ 35,646
visitante
Hdéspedes nas unidades de alojamento HT 530.000 427.634 643.634 199.133
Aumentar o fluxo de visitantes na  turistico TER 22900 11.693 18.896 5419
regido Dormidas nas unidades de alojamento HT 1.670.000 1.272.430 1.896.055 536.239
turistico TER 102.000 46.790 68.564 17.239
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Evolugéio do Turismo dos Agores e marcos histéricos importantes (2018 — 2023)

> 2018 2019 2020
Criacaodasicores DO SEIEEIG0 Cs RIS Esime Inicio da Pandemia COVID-19
destino turistico sustentavel pela Criacio do Selo Clean & Safe
Earth Check
2023 2022
PEMTA 2023-2030 Valor recorde registado no

numero de dormidas,
hospedes e proveitos



ENQUADRAMENTO

PEMTA 2030 alinhado com politicas estruturais

A estratégia desenvolvida para o PEMTA 2023-
2030 encontra-se alinhada com as principais politicas e
documentos estratégicos ao nivel regional, nacional, europeu

e mundial (conforme esquema), expondo referéncias
estratégicas que se focam nos seguintes indicadores:

Sustentabilidade

Quialificacao da Oferta Turistica

» Valorizacao das Pessoas

* Formacao dos Recursos Humanos

Green Shift

Plano
Turismo +
Sustentavel
20-23

Fit for 55

Nivel Regional
Nivel Nacional

Nivel Europeu e Mundial

Objetivos de
Desenvolvimento
Sustentavel

Plano de
Acdo para a
Transi¢cGo
Digital

Legislagéo
Nacional

Plano de AgGo
2019-2030
Sustentabilidade
do Destino

2030

Legislagéo

PEMTA
2030
Programa
Operacional
Acores 2030

Politica de PROTA

Sustentabilidade

Reativar o Turismo
Construir o Futuro —
Plano de A¢Go

Cédigo Mundial de
Etica do Turismo -
OMT
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Portugal
2030

Construir

POTRAA

PRAC

Programa
Formacdo +
Préxima

Transition
Pathway for
Tourism

Estratégia
Turismo
2027

Acordo
de Paris -
2050
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ENQUADRAMENTO

Intervenientes Chave do Sistema Turistico dos Agores

Diregéo Regional
do Turismo

* Sobre Tutelada
Secretaria Regional do
Turismo, Mobilidade e
Infraestruturas

Definicao e execucao de
politicas regionais de
apoio ao setor do turismo,
especificamente na
estruturacaoe
qualificacao dos recursos
e produtos turisticos.

DMO

* Sobre atutelada
Direcao Regional do

Turismo

Dedica-se ao
planeamento,
organizacao e gestao da
certificacao dos Acores
como Destino Turistico
Sustentavel.

Inspegédo Regional
do Turismo

* Sobre Tutela da Secretaria

Regional do Turismo,

Mobilidade e
Infraestruturas

Destina-se a promocao e
fiscalizacao do
cumprimento das
disposicoes legais no
setor turistico.

Visit Azores

Sobre a tutela do Governo
Regional dos Acores -
trabalha em parceriacom a
Direcao Regional do
Turismo

Dedica-se as atividades
principais de promocao da
Regidao Auténoma dos
Acores como destino
turistica e a qualificacao
da oferta turistica.

Observatorio de
Turismo dos Acores

Fundado pelo Governo
Regional dos Acores +
Universidade dos Acores +
Associacao Turismo dos
Acores

Dedicado a investigacao
cientifica, estudo, analise e
divulgacao da evolucao da
atividade turistica e dos
seus intervenientes.
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Acores DMO — No rumo da sustentabilidade

A criacao da DMO surge num contexto em que o
Turismo se afirma, cada vez mais, como um setor
essencial para a economia acoriana e onde urge a
necessidade da preservacao e protecao dos seus
recursos, fator essencial e elemento diferenciador do
destino Acores.

. , . 2 COR ENCONTROS COM AS GREEN ENCONTROS COM AS GREEN ENCONTROS COM AS GREEN
Assim, ha cinco anos, a Acores DMO comprometeu-se trabalhar na Foince i S TEAMS DOSAGORES - TEAMS DOS ACORES TEAMS OGS ACORES
implementacao e promocao do desenvolvimento sustentavel, através da ' . tore foulz daEunir com o Creg foidia de Hoje ol dia de reuffcf
coordenacao de iniciativas que envolvem a populacao, o setor privado e o ‘ i — i

ACORES

setor publico.

Uma vez que a Sustentabilidade é encarada como um processo participativo
e colaborativo, a DMO tem levado a cabo varias iniciativas de auscultacao
nas 9 ilhas acorianas, tendo sido definidos grupos de trabalho em cada uma
- as Green Teams. Recentemente, destaca-se um exercicio executado pela
DMO e respetivas Green Teams, nomeadamente, a identificacdao das
problematicas existentes nas ilhas, a sua estruturacao e priorizacao, com o
intuito de se identificarem solucoes.
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Acores DMO - No rumo da sustentabilidade

Acores, 1° arquipélago do Mundo
certificado como destino sustentavel

O arquipélago dos Acores tornou-se, em 2019, o primeiro
arquipélago no mundo a estar certificado pela EarthCheck como

destino sustentavel.

Esta certificacdo vem reiterar o compromisso dos Acores na Gt

GOLD CERTIFIED

EARTHCHECK

preservacao da sua cultura, patriménio e ecossistemas, num e et o
trabalho continuo em parceria com o governo acoriano, a sua . oo
comunidade e o turismo. S EarthCheck =

A certificacdo dos Acores como destino sustentavel pela EarthCheck,

concede-lhe uma vantagem competitiva no mercado, em relacado aos EARTHCHECK
demais concorrentes, sendo reconhecido internacionalmente pelas
boas praticas sustentaveis.

EARTHCHECK

Os Acores assumiram o compromisso de alcancar o nivel
Ouro da certificacao EarthCheck em 2024.
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Distingbes

Europe's Leading
Adventure Tourism
Destination

Destino lider no turismo
de aventura desde 2020

V.
EUROPEAN
HERITAGE LABEL

Marca do Patriménio
Europeu — Patriménio
Subaquadtico (2019)
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Um dos Destinos mais
seguros da Europa desde
2020

TOP 100 Stories Certificado como Whale

Heritage Site (2023)

10
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QualityCoast

Os Acgores s@o, juntamente com a Coreia do Sul, os Unicos
destinos do mundo que possuem as 3 distingdes
atribuidas pela UNESCO

Platinum Quality Coast
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Dindmicas das dreas da sustentabilidade | Ambiente

O arquipélago dos Acores possui uma area total
protegida de 56 100 ha, sendo que 28% pertence a llha
do Pico. Da totalidade de hectares da area protegida,
26.5 mil hectares sao de paisagem protegida

Os Acores tém uma area de 18.7 mil hectares dedicada a gestao de habitats e 1 293 hectares
para a gestao de recursos. A superficie agricola utilizada em média por exploracdo no ano de 2021
erade 11.3 hectares. Ailha do arquipélago dos Acores com maior superficie agricola média,
destinada a exploracao, ¢ a llha do Corvo com 24,4 hectares.

Em oposicao, a que registava menor superficie agricola era Sdo Miguel com apenas 8,8 hectares, em
média, no ano de 2019.

Superficie
agricola utilizada
em média por
exploracdo

Area Protegida
para gestdo de
recursos

Paisagem
Protegida

26 582 ha

Fonte: SREA; INE.
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Dindmicas das dreas da sustentabilidade | Ambiente

Energia elétrica proveniente de fontes renovaveis 35% da energia elétrica produzida nos Acores em 2021 era proveniente de
(milhdes kWh) fontes renovaveis, o que equivale a uma producio de 288 milhdes de kWh. Em

comparacao com 2015, foi produzida em 2021 mais 5% de energia elétrica de

350000000 2940 3113 3039 3107 fontes renovaveis, um aumento de cerca de 13 milhdes de kWh.

300000000 2723 2649 — 2881

—_———
250000000
200000000
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Consumo de agua potavel (milhées m3) Em 2021 foram consumidos cerca de 20 milhdes m3 de agua potavel, uma

diminuicdo de 2% face a 2020. O consumo médio/ano por pessoa sofreu, também,

22000000 20,4 20,4 201 um ligeiro decréscimo para 83,07 m3. 2019 foi 0 ano que registou o menor

20000000 184 ’ consumo, cerca de 18 milhées m3 de agua potavel consumida e um consumo

18000000 . médio/ano por pessoa de 73,37 m®.

16000000

2018 2019 2020 2021
Agua segura (%) A qualidade da dgua para consumo humano nos Acores regista um valor

extremamente elevado no indicador “Agua Segura”, 99,01%. O concelho de

99,50% 98.97% 99.02% . 99.019% Horta alcancou, em 2021, o valor de 99,84%, sendo que mais 5 municipios

9900% — 98,/3% ’ 98,61% e 28.82% —— acorianos apresentaram resultados superiores a 99%. Em 2021, foram realizadas

98,50% — mais de 22 000 andlises.

98,00%

2016 2017 2018 2019 2020 2021 Fonte: SREA: INE. ERSARA, EarthCheck.
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Dindmicas das dreas da sustentabilidade | Ambiente

Do total de RU produzidos em 2021 (150 143 toneladas), 56,8% foram alvo de

Residuos Urbanos Valorizados (% L - . . . ,
(%) valorizacdo (energética, material ou organica). Este indicador tem evoluido

54 6% 55,2% 551% 56,8% positivamente ao longo dos anos, tendo alcancado em 2017, e pela primeira vez,
51,3% ' mais de 50%. De recordar que, em 2012, apenas 13% dos residuos eram
47,6% l l l valorizados na regido, sendo os restantes 87% enviados para aterro.
m B
2016 2017 2018 2019 2020 2021

A Taxa de Reutilizacdo e Reciclagem (valorizacdo material + valorizacdo organica),

Taxa Reutilizagéo e Reciclagem (%) : ,
em 2020, foi de 40%, um aumento de 1,5 pontos percentuais face a 2019. De

= 38.5% 40% destacar que, em 2020, foram alvo de valorizacdo organica (compostagem) e/ou
35,6% 35,9% 37,6% ' valorizacdo material (reciclagem) mais de 43 mil toneladas de residuos urbanos.
= = B B B
2016 2017 2018 2019 2020
Sacos de plasticos distribuidos anualmente (milhées) Em 2020 registaram-se 12,2 milhdes de sacos de plastico distribuidos nos
Acores, uma diminuicao de cerca de 74,3 milh6es em comparacdo com o ano de
86,5 2015. Estes indicadores e a sua evolucdo comparativamente com o ano de 2015,
100000000 716 . " -
, revelam a preocupacdo com a sustentabilidade que o arquipélago dos Acores tem,
50000000 \19,6 171 15.8 197 e de destacar que estes e outros indicadores que transmitem a sustentabilidade
0 : numa forma holistica continuam a evoluir de forma positiva.

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fonte: SREA; INE; SRIR, EarthCheck.
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Dindmicas das dreas da sustentabilidade | Cultura

Despesas em atividades culturais e criativas (milhoes €)

15,3 9
20000000€ 475 126 14, 138 o, o
10000 000 € e ———————
0€
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Visitantes de museus (N°)
400000 a1 ggn 260975 261792 291472
203 283 197 720
200000 - — ‘\\‘\éﬁifki—*”"
O
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Espetaculos ao vivo (N° de espectadores)

400000
224778
200000 73032161238 — 107405 176732
0 49529
0
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fonte: SREA; INE

Relativamente as despesas em atividades culturais e criativas dos Acores,

em 2021, foram gastos aproximadamente 11,7 milhées de euros, um aumento de
494 mil euros em comparacdo com o ano de 2015. Registou-se, também, um total
de 197 mil visitantes de museus, o que se traduz numa diminuicao de 3%, face a
2015.

Em 2021 nos Acores realizaram-se 337 sessoes de espetaculos ao vivo com um
total de 49 529 espetadores. No ano de 2021 aconteceram menos 23 sessoes em
comparacdo com o ano de 2015, fruto das medidas de seguranca implementadas
com vista a mitigacao da propagacao da COVID-19.

Os resultados apresentados comprovam o trabalho que tem vindo a ser realizado

em prol da promocao e valorizacao cultural, bem como o crescimento do interesse
publico na cultural. Revela-se importante destacar que a Zona Central da Cidade
de Angra do Heroismo e a Paisagem da Cultura da Vinha da llha do Pico estédo

classificadas como Patriménio Mundial pela UNESCO. Esta distincdo reconhecida
internacionalmente, projeta o destino a este nivel.
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Dindmicas das dreas da sustentabilidade | Economia

Evolucao PIB per capita (€)

20000 €

18480 €
18 263 €
18000€ 16807¢€ 1/ 007¢€ 17121¢€
15542 € 16182€
16 000 €
14 000 €
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Evolucdo das Empresas (N°)
SO0 07714 28387 28746 pgy3)
28000 T—
25917 26 360
26000
24000
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Volume de Negocios das Empresas (mfj)lgmilhées €)5 .
6000000€ 47 0 : : 50
4000000 €
2000000 €
0€

2015 2016 2017 2018 2019 2020

No arquipélago dos Acores, em 2021, o PIB per capita ultrapassou os 18 mil
euros, o que corresponde a um aumento de 18% face a 2015. Destaca-se, ainda,
que este resultado se aproximou do valor nacional, 20 847 €.

Em 2020 existiam cerca de 28 mil empresas, sendo que 2,6 mil eram empresas de
alojamento, restauracao e similares, o que representava 10% da totalidade das
empresas. 48% das empresas dos Acores operam na llha de Sao Miguel.

Os Acores registavam, em 2020, um volume de negdcios das empresas

de aproximadamente 5 mil milhoes de euros, um aumento de cerca de 514
milhoes de euros face ao ano de 2015. Ailha do arquipélago que maior
crescimento registou entre 2015 e 2020 foi as Flores, com mais 22% de volume
de negocios.

Fonte: SREA; INE.
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Dindmicas das dreas da sustentabilidade | Economia

Relativamente ao VAB - Valor Acrescentado Bruto - das empresas, em 2020,
foram registados aproximadamente 1,2 mil milhdes de euros, um aumento de
21% em comparacao com o ano de 2015. O VAB das empresas de Alojamento,
Restauracao e Similares representava 5% do total do VAB. Os Acores tiveram
um decréscimo de 28% no VAB das empresas de Alojamento, Restauracao e
Similares, em 2020, face a 2015, fruto do impacto da pandemia de COVID-19.
Apesar da diminuicdo no arquipélago, as Flores (+66%), Santa Maria (+33%),
Terceira (+22%) e Corvo (+17%) cresceram.

Evolucdo do VAB das empresas (mil milhdes €)

1500000 € 1.2 1.2 1,3
997 11 12
1000000 €
500000 €
0€
2015 2016 2017 2018 2019 2020

VAB das empresas turisticas

2015 2019 2020

75 M€ 160 M€ 53 M€

Os indicadores “Compras Internacionais em Terminais de Pagamento
Automatico (€)” e “Levantamentos Internacionais em Caixas Automaticas (€)”
registaram um crescimento significativo entre 2015 e 2019, designadamente,
192% e 30%. Contudo, o impacto da pandemia Covid-19 provocou a diminuicao
destes valores.

Em 2021, as Compras internacionais TPA atingiram o valor de 89 milhées de
euros, enquanto os Levantamentos internacionais CA contabilizaram cerca de 23
milhoes de euros.

Compras Internacionais TPA (€)

2015 2019 2021

40 M€ 118 M€ 89 M€

Levantamentos Internacionais CA (€)

2015 2019 2021

32 M€ 42 M€ 23 M€

Fonte: SREA; INE.
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Dindmicas das areas da sustentabilidade | Sociedade

No que concerne a drea da Saude, em 2022, estavam previstas despesas na

ordem dos 419 milhoes de euros, representando uma diminuicao de 10% em
relacdo a 2021.
O numero de médicos especialistas tem vindo a aumentar, registando entre
2019 e 2021 um crescimento de 16%, atingindo neste Ultimo ano o nimero
de 644 médicos especialistas no territério acoriano.

500 €
400 €
300€
200€
100 €

o€

Despesas em Saude (milhoes €)

426 468

344

419

2019 2020 2021

N° Médicos Especialistas

2015 — 2019 ___—~ 202]

620 - +16% 644

2022

A Taxa Bruta de Escolarizacdo no ensino secundario, no ano letivo

de 2020/2021, foi de 105,1%, o que equivale a um crescimento de 3.4 pontos
percentuais face ao valor registado em 2015. Contudo, este indicador continua
inferior a média nacional que, em 2020/2022, foi 123,4%.

Destaca-se, ainda, que nos ultimos 10 anos, a Taxa de Analfabetismo dos Acores
decresceu 2 pontos percentuais, igualando o seu valor ao da média nacional.

Taxa Bruta de Escolarizacao
no ensino secundario (%)

O,
ﬁg; 1081%  1084% qg779 MO O
o 101V 105,1%

100%

95%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Taxa de Analfabetismo

2011 2021
5% 3%

Fonte: Orcamento Regional RAA; SREA; INE.
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A Taxa de Desemprego no arquipélago dos Acores registava, em 2021, No que concerne as questdes ligadas as condicdes de vida, destaca-se a gradual
menos 5,6 pontos percentuais em comparacdo com o ano de 2015 (12,80%). diminuicdo da Taxa de Risco de pobreza, que se fixa nos 22%, valor aproximado
Este indicador tem vindo a diminuir ao longo dos anos. ao da média nacional.

A preocupacao com a sustentabilidade é visivel em todos os niveis, como na
luta pela igualdade de género. No ano de 2020, os Acores registaram uma

. . ‘1t o L
disparidade no ganho médio mensal por sexo de 7%, sendo a média Taxa de Risco de Pobreza

i i o ” ~ . . 0
nacional registada em 2020 de 8,6%. (CIpOS transferéncias SOCIGIS)
Evolucao Taxa de Desemprego (%) 32% 29Y%, 22%
159 13% ) . )
“ 9% . Em 2020 foi registado o valor mais elevado, em toneladas, de doagbes
10% 8% 6% 7% alimentares entregues pelos bancos alimentares, nomeadamente, 855
v , . - .
5% toneladas, um acréscimo de 270 toneladas em relacao ao ano anterior.
0%
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Doacoes alimentares (t) entregues pelos Bancos alimentares
Disparidade no Ganho Médio Mensal por sexo

1000 855
538,1 5854
’ 4346
7% *2pp 9% 7% )
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fonte: SREA; INE
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Dindmicas das areas da sustentabilidade | Sociedade

Despesas em investigacao e desenvolvimento (milhdes €)

15000€ 13

10000 €
5000€
0€

2015

Proporcao de agregados domésticos privados com ligacao a
internet (%)

100%
920% 76%

80%
70%
60%

2015

Fonte: SREA; INE.

No decorrer dos ultimos cinco anos foi registado o aumento gradual das despesas
em investigacao e desenvolvimento, contabilizando-se, em 2020, despesas num
valor superior a 14 milhdes de euros.

Em 2021 verifica-se que 91% dos agregados domésticos privados contemplam
acesso e/ou ligacao a internet, indicador que foi crescendo ao longo dos anos.

De facto, existe uma maior predisposicao e interesse no conhecimento e utilizacdo
das novas tecnologias, resultado de uma era digital que permite conectar as
sociedades mais remotas. A tecnologia e a digitalizacao sao, hoje, elementos
crucias para o acesso e partilha de informacdo, bem como para a promocao de
servicos e construcao de redes de negdcios.

Em 2022 foi lancada a Azores Digital, uma nova medida de apoio a formacao em
areas tecnolédgicas e recursos digitais, estando também prevista a sua
certificacao internacional. Foi estimada uma dotacao de 400 mil euros para esta

medida que ira contribuir para o aumento da empregabilidade.
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Dindmicas das areas da sustentabilidade | Sociedade

SEGURANGA

41 unidades da Policia de Seguranca Publica, nas 9 ilhas.
11 postos da Guarda Nacional Republicana, nas ¢ ilhas.
9 comandos/postos da Policia Maritima, nas 9 ilhas.

17 Corpos de Bombeiros nas 2 ilhas.

Policias Florestais (exceto Corvo) e Vigilantes da natureza nas 9 ilhas.

ASSISTENCIA HOSPITALAR

Unidades Basicas de Urgéncia em todas as ilhas.

Servico SIV - Suporte Imediato de Vida - em 4 ilhas (Sdo Miguel, Terceira, Faial
e Pico).

Servicos de urgéncia nos 3 Hospitais da RAA, nas 3 ilhas com maior densidade
populacional (Sdo Miguel, Terceira e Faial).

Transporte de emergéncia inter-ilhas e para o exterior.

Linha de Emergéncia Médica.

Linha de Saude Acores.

Fonte: SREA; DMO.

Em 2020, 2021 e 2022 os Acores foram distinguidos pela European Best
Destinations como um dos destinos mais seguros na Europa.

Os Acores apresentam uma baixa taxa de criminalidade, elemento que é
destacado no Relatoério de Benchmarking desenvolvido pela EarthCheck -
entidade certificadora do destino.

O destino apresenta, ainda, uma rede de seguranca e assisténcia média
desenvolvida e que atua em complementaridade nas 9 ilhas.

Adicionalmente, o destino possui um conjunto de instrumentos e planos que visam
dar respostas a situacoes de emergéncia, tais como o PREPCA - Plano Regional de
Emergéncia de Protecao Civil dos Acores e os Planos de Emergéncia de Protecdo
Civil em cada municipio; o Plano de Gestdo de Riscos de Inundacoes da RAA; o
PRIS - Plano de Répida Intervencao e Socorro, entre outros.

Os Acores asseguram o atendimento a cidadaos surdos, através da parceria com a
Serviin (Servico de Video Intérprete).
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Distribui¢éo dos Fluxos Turisticos

Intensidade Turistica

Relacdo entre o nimero de dormidas e a populagao residente

2015 — 2019 2022

6,3 +5,9 12,2 12,1

Densidade Turistica

Relacdo entre o nimero de dormidas e a drea total em km?

2015 — 2019 —— 2022

660 433 1093 *181 1224

Fonte: SREA; INE
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Os Acores apresentaram, ao longo do ano

2022, uma intensidade turistica de 12 dormidas por cada residente,
revelando um aumento de 5,8 dormidas por residente, face ao ano de 2015,
fruto do crescimento da atividade turistica no arquipélago.

Ao nivel da densidade turistica, os Acores registaramem 2022 1224
dormidas por km?, resultado que confirma um crescimento de 131
dormidas/km? face a 2019 e de 564 dormidas/km? face a 2015.



Distribui¢éo dos Fluxos Turisticos

Relativamente a densidade turistica das 7 regides turisticas nacionais,
2022 verifica-se que o Alentejo € a que apresenta menor densidade turistica,
com um valor de 86 dorm/km?, seguida do Centro com um valor superior
dorm/km?. O arquipélago dos Acores regista um valor de 1 224
dorm/km?. As regides que registam os valores mais altos sdo o Algarve (3

(222 dorm/km?) e do Norte com uma densidade turistica de 474
@ 567 dorm/km?), Lisboa (5 110 dorm/km?) e Madeira (8 912 dorm/km?2

No que diz respeito a intensidade turistica, o Norte e o Centro de Portugal
registam os valores mais baixos, 2,8 dorm/res. Segue-se o Alentejo com uma
intensidade turistica de 3,9 dorm/res, a regiao de Lisboa, com um valor de
5,4 dorm/res, e os Acores, com 12,1 dorm/res. Destaca-se que o Norte e a
regiao de Lisboa, devido as areas metropolitanas, concentram uma grande
guantidade de residentes, levando a que a sua intensidade turistica se torne
mais reduzida. As duas regides com valores mais elevados sao a Madeira
(28,5) e o Algarve, 38,1 dorm/res.

Densidade Intensidade

Turistica Turistica
0-100 1-10
. 101-1000 11-20

. 1001-4000 . 21-30
. + 4001 ‘ +31
Fonte: SREA; INE
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Distribui¢éo dos Fluxos Turisticos

. . No arquipélago dos Acores a ilha que regista o menor valor de densidade
Densidade Intensidade turistica é o Corvo (2 dorm/km?), seguida da Graciosa com 7 dorm/km?

Turistica Turistica As ilhas que registam um valor mais elevado de densidade turistica sdo Sao
dorm2022/km2 | dorm2022/res Miguel (821 dorm/km?) e a Terceira (174 dorm/km?).

No que concerne a intensidade turistica, as ilhas com menores valores

Il el eanE Y el L2 2 registados foram o Corvo (0,02 dorm/res) e a Graciosa (0,1 dorm/res). As
ilhas que registaram uma maior intensidade turistica foram Sao Miguel (8,1
Ilha de Sao Miguel 821 8,1 dorm/res) e a Terceira (1,7 dorm/res).

Ilha Terceira 174 1,7
Ilha Graciosa 7 0,1
Ilha de Sao Jorge 23 0,2
Ilha do Pico /2 0,7
Ilha do Faial 81 0,8
Ilha das Flores 25 0,2
Ilha do Corvo 2 0,02

Fonte: SREA



Distribui¢éo dos Fluxos Turisticos

Concentragéo Dormidas HT % Depois de Sao Miguel, a Terceira é ailha que,em 2021, mais
2021 470 @ s&o Miguel concentrou as dormidas da regido. Embora o valor de
concentracao de dormidas tenha aumentado 3% entre 2015 e
60 2021, a Terceira verificou um aumento significativo da taxa

de ocupacao neste periodo, quase duplicando o valor de 2015
(25%), registando, em 2021, um valor de 45%.

» Taxade Ocupagéo-CamaHT %

10 20 30 40 50 60 70
O Faial, entre 2015 e 2021 aumentou cerca de 8 pontos
40 percentuais. Atualmente é a terceira ilha com a taxa de
ocupacao mais elevada, concentrando cerca de 7% das
30 dormidas da regido.
20 As llhas de Sao Jorge, Santa Maria, Graciosa, Flores e Corvo

sa0 as que concentram menor nimero de dormidas,

Terceira A ~ .
® apresentando dinamicas de ocupacdo-cama distintas. As
10 Flores sdo a 4% ilha dos Acores com maior taxa de ocupacao-
. camaem 2015. Santa Maria e Sao Jorge apresentam, em
Faial - ..
2021, uma taxa de ocupacao-cama similar a 2015, enquanto a
Graciosa aumentou 6 pontos percentuais.
Pico 3
@ santa Maria @ Flores
SéoJorge ®
@ Graciosa
Corvo @ 0

Fonte: SREA
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Sazonalidade
SAZONALIDADE ACORES
2015 2017 2019 2022
44,9% 42,8% 42,8% 43,1%
I > =18 p.p.
Maior Taxade Menor Taxa de
202] Sazonalidade  Sazonalidade
Sao Jorge (65.3%) Terceira (45.6%)
% 0,2 °53%  62,2%
60% 50,9% 53,6% 54,6% 53,3%
50% 45,6% 46,3%
40%
30%
20%
10%
0%
Santa Séo Terceira Graciosa Sdo Jorge Pico Faial Flores Corvo
Maria  Migue
m 2015 m202]

Fonte: SREA
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Entre 2015 e 2012, a proporcédo de dormidas entre os meses de julho e
setembro - taxa de sazonalidade - diminuiu 1,8 pontos percentuais. Os
Acores situam-se acima da média nacional de 35,9%.

Numa comparacao entre 2015 e 2021, ailha onde se verificou o maior
aumento na taxa de sazonalidade foi o Corvo, registando em 2021 uma
taxa de 46.3%, o que corresponde a um crescimento de 11.1 pontos
percentuais. Em oposicdo, a onde se verificou o menor crescimento foi na
ilha das Flores, com uma taxa de sazonalidade de 53.3% em 2021, o que
representa um aumento de apenas 0.9 pontos percentuais face a 2015.
Importa destacar que as viagens do primeiro trimestre de 2021 tiveram vdrias
condicionantes, diminuindo, dessa forma, o ntiimero de turistas registados nos
Acores.

No ano de 2021, a ilha que registou a maior taxa de sazonalidade foi Sao
Jorge (65.3%). Por oposicao, a menor taxa de sazonalidade registou-se na
Ilha Terceira (45.6%).

31
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Sazonalidade - Potencial de “Emprego Sazonal”

2019

Relagao n® pessoas empregadas nas empresas de Alojamento,
251 Restauracao e Similares com o n® de pessoas empregadas na

totalidade das empresas por ilha (%) As pessoas empregadas nas empresas de Alojamento, Restauracdo e
Similares representavam, em 2019, cerca de 13% da totalidade da
populacao ativa dos Acores. Ainda neste ano, a ilha onde a populacao

@ Corvo empregada no turismo teve maior peso na totalidade da populacao ativa foi

20 no Corvo (21%), sendo também esta, a ilha com menor taxa de

@Flores sazonalidade do Arquipélago (30,7%).

Nas Flores, 18% da populacdao empregada trabalha em empresas de
Alojamento, Restauracao e Similares, sendo a segunda ilhaonde o

15 0 0 ~ g
emprego no turismo tem maior peso na populacao ativa. Contudo, em

@ séo Miguel @ Santa Maria oposicao ao Corvo, esta apresenta uma das 4 maiores taxas de
Pico sazonalidade dos Acores, 53,9%.
@ Terceira Faial . , . ~
" ® sédo Jorge A Graqosa é ailha com menor proporcao de pessoas empregadas no setor
) do turismo (2019).
@ Graciosa
D
Taxa de sazonalidade (%)
0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: SREA



Sazonalidade - Histérico de Temperaturas Médias e Dias de Chuva

Inverno Primavera Verdo Outono , _
E fundamental afirmar a

competitividade que o clima dos
Helsinquio me e Acores representa, sobretudo

[ | :
I — nos meses de inverno.
Estocolmo = [ R
I
Os Acores apresentam ao longo
Copenhaga =
P g e EEE— _— de todo 0 ano uma temperatura
Berna — média de 17° celsius, um valor
— — ’
. superior aos seus principais
oma ) E— | I — [ - mercados.
Bruxelas [ [,
I :
— O mercado de origem com a
Amesterdéo ™ I - - menor temperatura médiaé a
Finlandia registando na sua
Londres - — ] .
— i capital Helsinquia uma
Otava e . [ ! temperatura média anual de 6°
. celsius.
Paris | I -
—
Madrid B e [ A Suica regista o maior niimero
I .
hi — de dias de chuva, apresentando
U Ington — ] h em média, em Berna, 10 dias de
Berlim — B chuva por més. Os Acores
E— registam, em média, 8 dias de
Acores — I— [ I [ - chuva por més.
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Fonte: Histérico de Temperaturas Médias Mensais e Dias de Precipitacdo Mensal - Climate-data.org
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Rentabilidade da Atividade Turistica

REVPAR HT ACORES
2015 2017 2019 2022
26.8€ 37.4€ 43.1€ 51.8€
I >  +256€
2021 Maior RevPAR  Menor RevPAR
Sédo Miguel (41.2€) Séo Jorge (17.3€)
45 € 41,2€
40 €
35€ 30,9€
30€ 275€ 276€ 283€
25€ 21,8€
00 € 183€ 173¢ 19,1€
15€
10€
5€
0€
Santa Sdo Terceira Graciosa Sdo Jorge  pico Faial Flores Corvo

Maria Miguel

m 2015 m 2021

Fonte: SREA; INE
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Em 2022 o Arquipélago dos Acores registou um RevPAR na Hotelaria
Tradicional de 51,8€, ultrapassando os dados pré-pandemia.
Face a 2015, 0 RevPAR aumentou 25€, e mais 8,7€ face a 2019.

Ao nivel dasilhas, no ano de 2021, ailha do arquipélago que registou maior
valor de RevPAR foi Sdo Miguel (41.2€), com o menor valor a verificar-se na

llha de Sdo Jorge (17.3€).



Rentabilidade da Atividade Turistica — Geragéio de valor acrescentado das empresas do
turismo

2019

VAB Médio por Empresa Turistica (€)
A

70 mil No ano de 2019, em média, cada empresa do setor do turismo gerou 53 mil
@ S&o Miguel

euros (VAB), contribuido em 12% para o VAB total do arquipélago dos

o Acores, o que revela um aumento de 12 mil euros em comparacdo com o ano
de 2015 (41 mil euros), correspondendo a 8% do VAB total da regido.

50 mil
As empresas do turismo das llhas de Sado Miguel (69 mil euros) e Terceira (46

@ Terceira

mil euros) sdo as que geraram mais valor acrescentado bruto no ano de

ol 2019, contribuindo em 12% e 11%, respetivamente, para o VAB total dailha.

Somil s Jorge @ Santa Maria @Flores As empresas do turismo das Flores (30 mil euros) e do Corvo (14 mil euros)

Faldl @ eraciosa Pico foram as que mais contribuiram para o VAB total dailha, 31% e 23%,
20 mil respetivamente, reforcando a relevancia da atividade turistica nestes
®cCorvo territorios.
10 mil
0 10 15 20 25 30 35 "

Contributo do Turismo para o VAB Total da llha (%)

Fonte: SREA; INE
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Qualidade do Servico

Satisfagdo do Turista

m2015 m2016 m2017 m2018 m2019 m202]

Restauragdo

Alojamento

Sinalizagdo e Informagdo Turistica
Atividades de Animagdo Turistica
Transportes

Atributos do Destino

Satisfacd@o Global do Destino
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N
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w
w
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>
14]]

Fonte: OTA
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Em 2021, os turistas avaliaram o destino Acores em 4,5 pontos
relativamente a sua satisfacao global (escala de 1-5, sendo 1-Muito
Insatisfeito e 5-Muito Satisfeito). Em 2015 a satisfacdo global do turista em

relacdo ao destino foi de 4,6.

Verifica-se que a categoria que revela menor nivel de satisfacao pelos
turistas sdo os Transportes, registando em 2021 o seu valor méximo com uma
avaliacdo de 4,2 num total de 5, sendo que em 2015 esta avaliacdo situava-se
num valor médio de 3,7. A restauracao foi a drea que verificou,em 2021, um
maior crescimento ao nivel da satisfacdo dos turistas, alcancando uma
pontuacdo de 4,5 (4,0 em 2019). Desde 2015, esta era uma area onde os

turistas manifestavam maior potencial de melhoria.

O alojamento ¢ a atividade que reline maior satisfacdo, ao longo dos anos,

junto dos turistas - 4,5 pontos em 2021.
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Qualidade do Servigo

2021

Nivel de Escolaridade da Populagéo
Empregada

20,5%
Ensino secundario

18,3%
Ensino superior, sendo que
13,5% possui licenciatura

Fonte: INE
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20,5% da populacdo empregada no arquipélago dos Acores tem como nivel de

escolaridade o “Ensino Secundario”, e 18,3% o “Ensino Superior”.

Considera-se que a qualidade do servico esta relacionada com a qualificacao
dos recursos humanos, pelo que sera de esperar que esta seja mais elevada se

0s recursos humanos empregados tiverem um nivel de escolaridade superior.

Os Acores deverdo continuar a apostar na qualidade do servico, de forma a
corresponder as necessidades e desejos dos turistas, garantindo a plena
fruicdo e a satisfacdo com a experiéncia turistica. Para se atingir uma melhor
qualidade do servico, a formacao dos recursos humanos devera ser
prioritaria, para que a populacao empregada possua as ferramentas e
capacidades necessérias para receber e acolher os visitantes de forma

superior.



Qualidade do Servico

NQ 2di n° turistas por De acordo com o trade, stakeholders e residentes a maior procura pelo destino, no periodo
umero medaio .
de turistas/dia % de turistas pessoaao de época alta (julho a setembro), tem suscitado situacées de “pressdo” sobre a
P face aos servigco na L : . .
(epoca alta B restauracéo e restauracao e similares, podendo afetar a qualidade do servico prestado e dificultando o
2022) similares acesso dos residentes a estes servicos (mais mencionado em ilhas como as Flores, Faial e
Santa Maria 254 5% 2 Pico).
Sao Miguel 9548 7% 3
Sao Miguel é a ilha onde se verifica o maior nimero médio de turistas/dia, durante a época
H O,
Terceira 1924 4% 2 alta (9.548), representando 7% da populacdo micaelense.
Graciosa 97 2% 2 As Flores é ailha onde se verifica uma maior percentagem de turistas face aos residentes
o) s . . .
Sio Jorge 344 4%, 2 (9%), tendo, em média, 323 turistas/dia.
Pico 1022 7% 5 o ) 3 e
Em média, na época alta, por cada pessoa empregada no setor da restauracdo e similares
Faial 1013 7% 3 existem 5 turistas/dia nas ilhas do Pico e Flores. Nesta andlise excluem-se os fluxos
Flores 323 9% 5 excursionistas, que, por exemplo nailha do Corvo, e sobretudo ao almoco, aumentam a
‘pressao” nos servicos de restauracéo e similares.
Corvo 24 6% 2 g ; ¢

Ndo estdo considerados os fluxos excursionistas nas ilhas

Fonte: INE
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Analise da Procura

Restauragdo

Alojomento

Hospedes e Dormidas

Dormidas nas ilhas 2015 vs 2022

Proveitos e ADR

Proveitos, Prego Médio por Quarto e Taxa de Ocupagdo-camad
Proveitos Totais HT nas Ilhas 2015 vs. 2022

Visitagdo

Mercados

Transporte Aéreo

Transporte Maritimo



Restauracdo

VAB das Empresas de Restauracdo e
Os Acores registaram em 2019 um VAB das empresas de restauracao e

Similares nos Agores similares de cerca de 38 milhdes de euros, um crescimento de 95% face ao
, 80€ 68 € ano de 2015. O VAB da restauracao e similares tinha em 2019 um peso de
5 62¢ 5.1% do VAB total do arquipélago.
2 soe 55€
43¢ . . . . .
= 38¢ No ano de 2019 a ilha que registou maior crescimento em comparacdo com
40 € 35¢ !
o ano de 2015, foi a llha das Flores com um aumento de 162%. Em
20 € oposicao, ailha com menor crescimento, e que registou uma quebra, foi a
Ilha do Corvo, com menos 37%.
0€
2015 2016 2017 2018 2019 2020 Relativamente ao volume de negdcios das empresas de restauracao e
similares nos Acores, verificava-se em 2019 um volume de 164 milhoes de
o euros. Numa comparacao com o ano de 2015, os Agores registam em 2019
Volume de Negdcios das Empresas de um aumento de 68%. As empresas de restauracdo e similares no
- _— o S o
Restauragdo e Similares nos Agores arqu,lp.elago contribuiam em 2019 para cerca de 3% do total do volume de
negocios.
9 e 164 €
3 149 €
-
S

150 € 133 €
97¢€ n2€ 107 €
100 €
50 €
0€

2015 2016 2017 2018 2019 2020 Fonte: INE
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Alojamento

. O arquipélago dos Acores registava em 2019 um total de 92 milhoes de
VAB das Empresas de AIOJCImentO nos Agores euros de VAB das empresas de alojamento, o que representa um

100€ 92¢€ crescimento de 52 milhdes de euros (+132%) face ao ano de 2015. Ailha

é 80€ que registou o maior crescimento em 2019, em comparacdo com o ano de
£ 80¢€ 69€ 2015, foi a llha do Corvo (+452%). No ano de 2019 as empresas de
= . 54 € alojamento nos Acores contribuiam 7% para o VAB total.
40 €
40 € Os Acores registaram em 2019 um volume de negdcios das empresas de
e alojamento de cerca de 154 milhées de euros, um aumento de 110% face a
20€ 2015. As empresas de alojamento tinham em 2019 um peso de 2,8% no
oo - volume de negédcios total do arquipélago.
2015 2016 2017 2018 2019 2020 . ..
Em 2020, registou-se uma quebra de cerca de 69% no volume de negodcios
das empresas de alojamento e uma diminuicao de 83% do seu VAB. Esta
o quebra foi causada pela pandemia de COVID-19 e por todas as restricoes
Volume de Negbcios das Empresas de .
Alojomento nos Ac;ores
200 €
o
10 154 €
<
b=

150 € nse 133€
96 €
00€ — 73¢ l
a7¢
. N

2015 2016 2017 2018 2019 2020 Fonte: INE




Hospedes e Dormidas

Os Acores alcancaram em 2022 os melhores resultados ao nivel do
numero de hospedes, ultrapassando pela primeira vez a barreira de 1
milhdo de dormidas, superando os valores de 2019 - até entdo o
mDormidas  m Hospedes melhor ano de sempre, ao nivel destes indicadores.

Héspedes e dormidas nos estabelecimentos de
alojamento turistico nos Agores

2500 3010 ol Entre 2015 e 2022, os Acores aumentaram 100% o nimero de

hospedes e 108% as dormidas. A Estada média manteve-se sempre

3000
2564 . )
acima das 3 noites.
) 500 2385
5000 S 1933 Estes dados refletem a rapida recuperacao dos Acores no pos-
1548 pandemia.
1500
972
1000 - 768 841 a8 627
506
50 293
0

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Milhares

o

Estada Média 3|1 32 31 31 3,1 3,0 31 32

Fonte: SREA



Dormidas e estada média por tipologia de alojamento

2022

61% das dormidas registadas nos Acores, em 2019, foram efetuadas
em estabelecimentos de hotelaria tradicional.

O Alojamento Local foi a segunda tipologia de alojamento que mais
recebeu dormidas, sendo responsavel por 36% do total da regido

em 2019.

O TER e o AL sdo as tipologias de alojamento com estadas médias mais
elevadas, 3,2 e 3,5 noites, respetivamente. A Hotelaria Tradicional
regista uma estada média de 3 noites.

B HT mTER = AL

Estada Média HT TER AL
2022 3,0 3,2 3,5

Fonte: SREA



1.2. ANALISE DA PROCURA

Dormidas nas llhas 2015 vs. 2022

Milhares

2 500

2 000

500

Evolugcdo das dormidas 2015, 2019 e 2022

m2015 m2019 m2022

'Hm.ﬁ'm '

3147

-

Santa Sdo Terceira Graciosa Pico Faial Flores Corvo
Maria  Miguel Jorge
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Entre 2015 e 2022, 0 Corvo foi a ilha que verificou um maior
crescimento ao nivel das dormidas (175%), passando de cerca de 1.8
mil dormidas para 5 mil dormidas.

A Terceira (156%) e as Flores (138%) aumentaram
significativamente o nimero de dormidas. A Terceira passou de 176
mil para 451 mil, e as Flores de 26 mil para 62 mil dormidas.

A Graciosa (39%), o Faial (57%) e Sao Jorge (59%) foram as ilhas que
tiveram aumentos menores, em termos comparativos, neste

periodo.

Sao Miguel é ailha que regista mais dormidas (2.1 milhdes) em 2022;
a Terceira é asegunda, com 451 mil; e o Faial, a terceira, com 207 mil
dormidas.

Fonte: SREA
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Dormidas por tipologia de alojamento e taxa de sazonalidade na ilha, em 2022

Santa Maria Séo Miguel Terceira Graciosa Séo Jorge
g
55,9% 41,8% 38,9% 54,2% 57,4%

% dormidas jul-set % dormidas jul-set % dormidas jul-set % dormidas jul-set % dormidas jul-set

Pico Faial Flores Corvo

38%
60% 58%
53,5% 46,2% 49,6% 43,5%
% dormidas jul-set % dormidas jul-set % dormidas jul-set % dormidas jul-set

Alojamento Local Hotelaria Tradicional Fonte: SREA



Proveitos, Preco Médio por Quarto e Taxa de Ocupacdo-cama

Proveitos Totais e de Aposento na HT

m Proveitos Totais  m Proveitos de Aposento Os Acores registaram em 2022 cerca de 126 milhdes de euros em proveitos
totais e 95 milhoes de euros em proveitos de aposento na hotelaria
tradicional, ultrapassando, significativamente, os valores registados em 2019,

100 € 88 € g5e '9°€ comprovando a rapida retoma da atividades no pés-pandemia
54 € 52 . 68 €
50 € O Entre 2019 e 2022 os proveitos totais na HT aumentaram 20% e os
- proveitos de aposento 22%.
0€

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

150 € 126 €

Milhoes

Preco Médio por Quarto na HT

100,0 € e T59€ Je0e 898€ o N .
sgac ©638€ 673€ Em 2022, foi registado o preco médio por quarto na HT, mais elevado de
500 € I I I I I I I sempre, 89,60€. Um aumento de 14€, face a 2019.
00€
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Taxa de ocupagdo-cama na HT
201 5 2019 2022 Em 2022, verificou-se um crescimento de 0,8 pontos percentuais na
— —_— taxa de ocupacao-cama da hotelaria tradicional no arquipélago dos
40,2% +8,2p.p. 484% +0,8p.p. 492% Acores.

Fonte: SREA



Proveitos Totais HT nas llhas 2015 vs. 2022

Evolugcdo das proveitos totais na HT 2015, 2019 e 2022

., '00000€
92275 €
=
o 90000€
<
= 80000€ Entre 2015 e 2022, o Corvo foi a ilha que verificou um maior
crescimento ao nivel dos proveitos totais na Hotelaria Tradicional
JLtis (115%), registando cerca de 153 mil euros (Vs 81 mil em 2015).
60 000 € : N : .
A Terceira (40%) foi a segunda ilha que mais cresceu, alcancando, em
50 000 € 2022, 0s 16 milhoes de euros. Sdo Miguel € a ilha onde se verifica
mais proveitos totais na Hotelaria Tradicional - 92 milhdes - mais
40 000 € 37720€ 19% face a 2015.
30 000 € A Graciosa (8%) foi a ilha que teve um menor aumento em termos
16 683 € comparativos, neste periodo.
50 000 € 664€ 1446€ 4570€ 7724€ 1419 €
looooe  1498€ 6926 € 154 €
0oosc| 4432€
786 € 463€| 850€ 760€ | 70€
o€ AL —— [ | - -
Santa Sdo Terceira Graciosa Sdo Pico Faial Flores Corvo
Maria Miguel Jorge

m 2015 w2019 m2022

Fonte: SREA



1.2. ANALISE DA PROCURA
Visitacgéo

Evolugdo das Subidas & Montanha do Pico

23481 23291
20 049

12317 —
10415 = 7898

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Evolugdo das Visitas aos Centros de Interpretagdo

Ambiental
406 694
332443 331334
242329 272189 B 193 553 277276
91360
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Evolugdo das Visitas as Cavidades Vulcéanicas

127719 141841 139006 144 235
106 523 0 252
72015
/ 42286
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
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No ano de 2022*, registaram-se 23 291 subidas a montanha do Pico, um
crescimento de 16% face ao ano de 2019 e de 124% em comparacdo com o ano
de 2015. O valor mais baixo verificou-se em 2020, devido as restricdes impostas
pela situacdo pandémica.

Em relacdo as visitas aos Centros de Interpretacdo Ambiental, o maior valor
registado foi no ano de 2019 (406 694 visitas). Contudo, verifica-se em 2022
um crescimento de 14% (+34 947 visitas) face ao ano de 2015.

As cavidades vulcanicas atingiram em 2022, até ao més de setembro, o maior
nUmero de visitas, cerca de 144.2 mil. Um aumento de 100% em comparacao
com o ano de 2015, ultrapassando j& os valores registados em 2019,
considerado como o melhor ano turistico (+ 4%).

Fonte: SREA
*Dados de 2022: Janeiro a Setembro



Visitacgéo

Sazonalidade na Subida d Montanha do Pico

76,9% No ano de 2020, devido a situacao pandémica e as restricoes inerentes a
70,9% 70,4% 70,8% 67.3% 66.4% 65 29, mesma, registou-se a maior taxa de sazonalidade nas subidas & montanha do
/\ ’ Pico (76.9%). Em 2021, o valor registado encontrava-se 5.7 pontos

percentuais abaixo do verificado em 2015.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 ) o y )
Relativamente a visitacdo aos Centros de Interpretacdo Ambiental, a

sazonalidade das visitas manteve-se muito constante ao longo dos ultimos
anos. Em 2021 registou-se uma taxa de sazonalidade de 49%, um

Sazonalidade da Visitagdo aos Centros de decréscimo de cerca de 2 pontos percentuais face a 2015.

Interpretacdo Ambiental

% % .. N . A e . . 0
o1 46% 48% 47% 45% 42% 49% A visita as cavidades vulcanicas atingiram em 2021 uma sazonalidade de
56%, uma diminuicdo de 2 pontos percentuais em comparacao com o ano de
2015.No ano de 2019, a sazonalidade registou o seu valor mais reduzido
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 (42%).

Sazonalidade da Visitagdo as Cavidades Vulcanicas

0,
58% 47% 48% a2% 42% 49% 56%

Fonte: SREA
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Célculo da Sazonalidade: Soma dos meses de época alta (Julho-Setembro)/ Total de visitas ou subidas
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Visitacgéo

Subida a Montanha do Pico

51% 5.3% 4.4% 1.5% 1.3%

Visitas aos Centros de Interpretagédo
Ambiental

NN L7
El==ma] |
6%

52% 18% 6.2%

5%

Visitas as Cavidades Vulcanicas
NI L7
c8
Dkl B
12% 7% 2.8%  2.5% 2%

Fonte: SREA
*Dados de 2022: Janeiro a Setembro
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Em 2022*, 51% das subidas a montanha do Pico foram efetuadas por

portugueses, sendo o principal mercado, seguindo-se o alemao (5%) e o Francés

(4%).

No que diz respeito as visitas aos Centros de Interpretacao Ambiental, o
mercado portugués continua a ser o mais representativo, registando cerca de

52% do total de visitas até setembro de 2022. 18% das visitas foram realizadas

pelo mercado britanico

Relativamente as visitas as cavidades vulcanicas, 12% das visitas sao do mercado

portugués, 7% do mercado britanico e apenas 2% do mercado americano.



1.2. ANALISE DA PROCURA

Mercados

TOP 5 - 2019

% %

Taxa de
Mercado Sazonalidade

Hospedes | Dormidas

47% 41%
(458 mil) (1.2 M) 33%

9% 12% )

(90 mil (358 mil) el

9% 10% .

(86 mil) (292 mil 44%

5% 5% .

I I (51 mil (156 mil) 61%
ats_ S% 6% 57%
[ (48 mil) (167 mil) ©

Os mercados foram ordenados tendo em conta a % de Hospedes

Fonte: SREA; INE

Estada Média

2,7

3,9

34

3,0

3,5

Mercado
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%
Hospedes

45%
(458 mil)

9%
(89 mil)

8%
(80 mil)

6%
(61 mil)

5%
(52 mil)

TOP 5 - 2022

%
Dormidas

39%
(1.3 M)

10%
(336 mil)

9%
(281 mil)

6%
(188 mil)

6%
(187 mil)

Taxa de
Sazonalidade

30%

46%

47%

59%

59%

Estada Média

2,8

3,8

3,5

3,1

3,6




1.2. ANALISE DA PROCURA

Mercados

TOP 10 MERCADOS ESTRATEGICOS + APOSTA
Captacaoem 2019

Considerados 16 Mercados (11 Estratégicos + 5 Aposta) apresentados no PEMT Acores 2015

EUA-72% H Suica - 5.5%

*I Canada - 7.1% Austria - 4.3%

Dinamarca - 6.9% Portugal - 4.3%

Bélgica - 5.9% Paises Baixos - 4.2%

- Alemanha - 5.9%

Finlandia - 3.5%

TR
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TOP 10 MERCADOS ESTRATEGICOS + APOSTA
Captacaoem 2021

Considerados 16 Mercados (11 Estratégicos + 5 Aposta) apresentados no PEMT Acores 2015

I I Italia - 8.1% B - cmanha - 5.3%

H Dinamarca- 7.8% I I Bélgica - 4.9%
N

I*I Canada - 7.6% Portugal - 4.7%
H Suica - 5.4% I Franca - 4.2%

— E.U.A - 5.4% - Paises Baixos - 4.1%
[ ]

A percentagem apresentada significa que dos hospedes registados na totalidade em Portugal, x% viajaram para os Acores

Os mercados dos E.U.A, Canada e Dinamarca sdo aqueles onde, tradicionalmente, os Acores apresentam uma maior taxa de captacdo (tendo em conta o total de turistas que
viajam para Portugal).
No ano de 2021, o mercado ltaliano foi aquele onde os Acores tieram uma maior taxa de captacdo, aumentando em 5 pontos percentuais o resultado obtido em 2019.

Fonte: SREA; PEMTA 2015
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Transporte Aéreo

Desemborque de possogeiros aéreos Nos No arquipélago dos Acores desembarcaram em 2019 cerca de 1.7 milhoes de
Ac;ores passageiros, o que representa um aumento de 55% face a 2015. No periodo pré-
pandémico ja se verificava esta tendéncia de crescimento no nimero de
o, 2000 1842
® 13800 1619 1704 passageiros desembarcados no arquipélago dos Acores.
(@) 1563
£ 1600
S 1400 1319
1200 1100 1182 Em 2020 registou-se uma quebra de 63% face a 2019, devido as restricoes
1000 derivadas da pandemia de COVID-19. Contudo, em 2021 essa diminuicdo no
800 639 numero de passageiros aéreos desembarcados foi apenas de 36% em comparacao
600 . .. . .
400 com 2019, resultado do alivio de algumas das restricoes de viagens implementadas
200 durante o primeiro ano de pandemia.
0
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 ) L .
No ano de 2022, registou-se um total de 1.84 milhdes de passageiros
desembarcados, o que revela um crescimento de 8% face ao ano de 2019. Este é
2015 — 20"9 —— 2022 um sinal claro da recuperacdo da atividade turistica apés uma das piores épocas do
turismo mundial. A ilha com maior crescimento entre 2019 e 2022 foi a llha do
1.IM +55% 1.7M +8% 1.8M Pico, com um aumento de 25%.

Fonte: SREA
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Transporte Aéreo

2015

1.1 milhées de Passageiros Desembarcados
em voos Interllhas, Internacionais e
Territoriais

m [nterllhas
® [nternacionais

m Territoriais

Em 2015 foram registados 1.1 milhdes de passageiros aéreos
desembarcados. Do total desse valor 46% desembarcaram de voos

Interilhas, 42% de voos Territoriais e 12% de voos Internacionais.

Fonte: SREA
Voos Interllhas: Voos de deslocacdo entre as ilhas do arquipélago dos Acores;

Voos Internacionais: Voos com uma ou mais etapas de voo internacionais, todas com o mesmo ndmero de voo;

Voos Territoriais: Voos oriundos de Portugal Continental ou da ilha da Madeira.
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2022

1.8 milhées de Passageiros Desembarcados
em voos Interllhas, Internacionais e
Territoriais

m nterllhas
m [nternacionais

m Territoriais

Em 2022 foram registados 1.8 milhdes de passageiros desembarcados, o que
corresponde aum aumento de 67% relativamente a 2015.
Do total desse valor, 45% desembarcaram de voos Interilhas, 44% de voos

Territoriais e 11% de voos Internacionais.
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Transporte Aéreo

Santa Maria Sdo Miguel
Voos Internacionais Territoriais Voos Internacionais Territoriais
Passageiros Passageiros
desembarcados 48127 18 6121 desembarcados 279 799 173 995 571340
2022 2022
2015 vs 2022 +60% -83% +9% 2015 vs 2022 +60% +50% +74%
Terceira Graciosa Sdo Jorge

Voos Internacionais Territoriais Voos Voos
Passageiros Passageiros Passageiros
desembarcados 226 820 24 246 173 562 desembarcados 31156 desembarcados 44 096
2022 2022 2022
2015 vs 2022 +69% +84% +98% 2015 vs 2022 +53% 2015 vs 2022 +67%

Fonte: SREA

Voos Interilhas: Voos de deslocacdo entre as ilhas do arquipélago dos Acores;

Voos Internacionais: Voos com uma ou mais etapas de voo internacionais, todas com o mesmo ndmero de voo;
Voos Territoriais: Voos oriundos de Portugal Continental ou da ilha da Madeira.
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Transporte Aéreo

Pico Faial

Voos Internacionais Territoriais Voos Internacionais Territoriais

Passageiros Passageiros

desembarcados 66 099 0 22 603 desembarcados 81887 28 42 579

2022 2022

2015 vs 2022 +87% -100% +148% 2015 vs 2022 +51% +100% +13%
Flores Corvo

Passageiros 5338

Passageiros
44546 desembarcados 2022

desembarcados 2022

2015 vs 2022 +84% 2015 vs 2022 +77%

Fonte: SREA

Voos Interilhas: Voos de deslocacdo entre as ilhas do arquipélago dos Acores;

Voos Internacionais: Voos com uma ou mais etapas de voo internacionais, todas com o mesmo ndmero de voo;
Voos Territoriais: Voos oriundos de Portugal Continental ou da ilha da Madeira.
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Transporte Aéreo

No ano de 2022, existiam 11 mercados com ligacoes aéreas diretas para o arquipélago dos Acores, sendo que 3 operavam durante todo o ano (Portugal, Estados Unidos
da América e Canadd), e os restantes eram rotas sazonais.
Dos mercados listados na tabela, o que apresenta uma maior duracao de viagem € o Canada com cerca de 5 horas e 55 minutos. Destes, todos os voos diretos para os

Acores sao regulares, a excecao da rota com origem na Dinamarca que € charter.

Portugal Direta Todo o ano Regular +/-2h30m
Alemanha Direta Sazonal Regular +/- 4h30m
E.UA Direta Todo o ano Regular +/- 6h00m
Espanha Direta Sazonal Regular +/-3h30m
Franca Direta Sazonal Regular +/- 4h00m
Canada Direta Todo o ano Regular +/- 6h00m
Paises Baixos Direta Sazonal Regular +/-4h30m
Reino Unido Direta Sazonal Regular +/- 4h00m
Bélgica Direta Sazonal Regular +/- 5h00m
Suica Direta Sazonal Regular +/-4h30m
Dinamarca Direta Sazonal Charter +/- 5h00m

Fonte: SREA; VisitAzores 2023
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Transporte Maritimo — Navios de Cruzeiro

N° de Navios Cruzeiro *

2015 2019 2021 2022
84 94 24 94

Passageiros em Transito - Navios Cruzeiro*

2015 2019 2021 2022
117 784 120 435 10 727 88 085

Proporg¢éo de passageiros em transito entre julho e

setembro
2015 2019 2022
16% 7% 10%

Fonte: SREA
Os navios efetuam escalas em varias ilhas. Este valor apenas inclui o nimero de navios e ndo de

escalas.

PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030

Em 2019, no arquipélago dos Acores, registaram-se 94 navios de cruzeiro com

um total de 120 435 passageiros em transito. Verificou-se também um

crescimento de 2% no nimero de passageiros em transito em comparacao com o

ano de 2015.

Nos ultimos 8 anos, o maior numero de navios de cruzeiro foi registado nos anos
de 2019 e 2022, sendo que 2022 foi 0 ano onde foram realizadas mais escalas -
superando as 200 (em 2019 foram 142 escalas). O maior niimero de passageiros
em transito foi no ano de 2018, com um total de 132 mil passageiros em

transito.

Os meses entre julho e setembro sao aqueles onde se verifica a menor presenca de

passageiros em transito — em 2022 foi 9,5%.

Em 2019, foi registado o valor mais baixo, 7%, sendo que 64% dos passageiros em

transito foram registados entre os meses de marco e maio.
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Transporte Maritimo — Navios de Cruzeiro

Santa Maria Sao Miguel Terceira
N° Navios N° Navios N° Navios
Passageiros em transito 84 789 Passageiros em transito 105 mil 78 mil Passageiros em transito 31 mil 25 mil
0 s . 0 s . 0 2 .
N mgdlo.de passageiros 84 131 N mgdlo.de passageiros 14 mil 949 N meﬁdpde passageiros 11 mil 591
em transito por navio em transito por navio em transito por navio
Graciosa Sdo Jorge
N° Navios N° Navios
Passageiros em transito 421 940 Passageiros em transito 242 873
N° médio de passageiros N° médio de passageiros
A . 60 78 A 4 48 145
em transito por navio em transito por navio

Fonte: Portos dos Acores, S.A.
Os valores do n° de navios e passageiros em transito dos Acores podem nao ser iguais a soma dos valores das ilhas, devido aos navios que fazem mais do que uma escala.



Fonte: Portos dos Acores, S.A.
Os valores do n° de navios e passageiros em transito dos Acores podem nao ser iguais a soma dos valores das ilhas, devido aos navios que fazem mais do que uma escala.

1.2. ANALISE DA PROCURA

Transporte Maritimo — Navios de Cruzeiro

Pico
N° Navios 3 5
Passageiros em transito 266 943
0 2 .
N meﬁdpde passageiros 89 188
em transito por navio
Faial
N° Navios 24 38
Passageiros em transito 8.805 12 mil
0 o f .
N° médio de passageiros 367 394

em transito por navio
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Flores
N° Navios 1 3
Passageiros em transito 31 478
N° médio de passageiros
. : 31 160
em transito por navio
Corvo
N° Navios 1 1
Passageiros em transito 31 105
0 .
N° médio de passageiros 3] 105

em transito por navio
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Transporte Maritimo — Nautica de Recreio

N° Embarcagdées de Nautica de Recreio

2015 2019 2022

—

4.019 4.913 4.404

Passageiros de Nautica de Recreio

2015 2019 2022

——

15.491 19.806 18.262

Proporc¢éo de passageiros entre julho e setembro

2015 2019

- — 2022
39% 43% 44%

Fonte: SREA
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Ao nivel da nautica de recreio, os Acores receberam em 2019 cerca de 5 mil
embarcacoes, totalizando aproximadamente 20 mil passageiros. Face a
2015, trata-se de um aumento de aproximadamente 900 embarcacoes e 4
mil passageiros.

Em 2022, os Acores receberam cerca de 4.4 mil embarcacoes de recreio e
18 mil passageiros.

Face a proporcao de passageiros entre os meses de julho e setembro,
verifica-se que esta tem aumentado desde 2015, tendo registado em 2019,
43%.

O Faial é ailha que recebe mais embarcacoes e passageiros, fazendo-o de
forma regular ao longo do ano, como comprova a proporcao de passageiros
entre julho e setembro - a mais baixa das 9 ilhas.
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Transporte Maritimo — Nautica de Recreio

Santa Maria Sdo Miguel Terceira
N° Embarcacgdes N° Embarcacgdes N° Embarcacdes
Passageiros 910 1.508 Passageiros 2.5 mil 3.5 mil Passageiros 2.4 mil 2.9 mil
Proporcdo de 54% 54% Proporcdo de 38% 43% Proporcdo de 52% 57%
passageiros jul-set passageiros jul-set passageiros jul-set
Graciosa Sdo Jorge

N° Embarcacdes N° Embarcacdes

Passageiros 347 496 Passageiros 1.8 mil 2,0 mil

Proporcdo de 54% 67% Proporgdo de 58% 61%

passageiros jul-set passageiros jul-set

Fonte: Portos dos Acores, S.A.

* Dados 2022 referentes ao periodo de janeiro a novembro
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Transporte Maritimo — Nautica de Recreio

Pico Flores
N° Embarcagoes 92 138 N° Embarcagoes 243 -
Passageiros 323 548 Passageiros 851 -
Proporgdo de 61% 63% Proporgdo de 279 _

passageiros jul-set passageiros jul-set

Faial Corvo

N° Embarcagdes 1.2 mil 1.4 mil N° Embarcagdes - -

Passageiros 6.2 mil 7.2 mil Passageiros - -

Proporgdo de
passageiros jul-set

Proporgdo de

26% 29% o
passageiros jul-set

Fonte: Portos dos Acores, S.A.

* Dados 2022 referentes ao periodo de janeiro a novembro
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Andlise da Oferta

Empreendimentos Turisticos
Alojaomento Local
Animagdo Turistica e Rent-a-Car

Restauragdo



1.3. ANALISE DA OFERTA

Evolucéo da Oferta

Em julho de 2022 operavam nos Acores /8 estabelecimentos de Turismo em
Espaco Rural e 100 de Hotelaria Tradicional. Trata-se de uma diminuicao de cerca
de 3%, face 2015, motivada, sobretudo, pela diminuicdo do niimero de TER (100
em 2015). AHT, por sua vez, aumentou o n° de estabelecimentos de 84 para 100.

ESTABELECIMENTOS DE ALOJAMENTO ATIVOS NO MES
DE JULHO
Hotelaria Tradicional + Turismo em Espaco Rural

2015 ___ . 2019 2022

184 +20% 220 178
| , -3%

Ao nivel do Alojamento Local, verificou-se um crescimento de cerca de
500% entre 2015 e 2022. Em dezembro de 2022, estavam a operar, nos

Acores, 3.1 mil AL.

ALOJAMENTO LOCAL
2015 ., 2019 2022
5?0 +356% 2 415 3163
> +495%
(+2 633)

PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030

Em 2022 encontravam-se registados nos Acores 158 empresas de Rent-a-
Car, representando um aumento de 22,5% face ao ano de 2016.

RENT-A-CAR
2016 2019 2022
129 ro0 157 158

| +22,5%

Relativamente ao nimero de restaurantes, em 2015 existiam cercade 517.
Em 2019 verificou-se um crescimento de 16%, correspondendo a mais 76

restaurantes.

RESTAURANTES

2019
+16% 593

v

2015
517

Fonte: INE, 2020; SREA, 2021; DRTA. 2022
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Alojamento Turistico

1% 3% 2%

N° de estabelecimentos
de alojamento
2022

3%

m HT TER = AL m Outros

Capacidade de
alojamento
por tipologia - 2022

HT mTER mAL

*Dados DRTA 2022
**Dados 2021: SREA
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94% dos estabelecimentos de alojamento dos Acores estdo classificados
como Alojamento Local. A Hotelaria tradicional representa 3% e o TER 2%.

Ao nivel da capacidade de alojamento, o AL permanece como a tipologia
com maior nimero de camas (60% da oferta total da regido). A Hotelaria

Tradicional assegura 36% das camas na regido.

Ao nivel da Hotelaria Tradicional, cercade 5 em cada 10 estabelecimentos

encontram-se em Sao Miguel e 2 nailha Terceira.



Alojamento Turistico — Alojamento Local

. No arquipélago dos Acores encontram-se registados 3 153 estabelecimentos
Estabelecimentos de alojamento local, com um total de 17.9 mil camas. A modalidade de
3153 alojamento com maior representatividade é a Moradia (49%).

Quartos efou Dormitérios — 7 742

Camas-1/958

Allha de Sao Miguel possui 58.3% da totalidade dos estabelecimentos de
alojamento local no arquipélago dos Acores. A segunda ilha com maior

Modalidades percentagem de estabelecimentos de alojamento local é a ilha do Pico com
14%.

Apartamento - 35%

Estabelecimento de Hospedagem - 6%

Hostel - 1%

Existem no arquipélago dos Acores 42 Hostels, sendo que 57% da totalidade
Moradia - 49% desta modalidade é registada em Sao Miguel.

Quartos -9%

Fonte: DRTu, 2022 (atualizacdo 31.12.2022)
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Animacdo Turistica e Rent-a-Car

Animacgdo Turistica

Atividades Nauticas Animagdo Turistica Terrestre

L 177 Z% 325

Rent-a-Car

(=5

Fonte: DRTu; DRM, Dezembro 2022
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Nos Acores estdo registadas cerca de 500 empresas de animacao
turistica, sendo que 65% sao empresas de animacao turistica terrestre e

35% sio direcionadas as atividades nauticas.

Das 9 ilhas do arquipélago dos Acores, a ilha com mais empresas de
animacao turistica registadas é Sao Miguel, com 55% das empresas de
animacao turistica terrestre e 34% das dedicadas as atividades
nauticas.

As ilhas com menor nimero de empresas de animacao turistica sao o
Corvo (9) e a Graciosa (8).

O arquipélago dos Acores possui 158 empresas de rent-a-car disponiveis
ao publico. A Unica ilha que nao possui empresas de rent-a-car é o Corvo.
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Restauracdo

Restaurantes
593

Restaurantes Restaurantes
Tipo Tradicional Tligicos

):[T 264 )IE\Z( 29

Outros
o}

(5T 300

Estabelecimentos de Bebidas
629

Cafeés Bares Ooutros

§5¢ ?
) B
344 165 - 120

Fonte: INE, 2020
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No ano de 2020 existiam 593 restaurantes no arquipélago dos Acores, sendo que
50% se situava na llha de Sdo Miguel, com maior representatividade no municipio

de Ponta Delgada.

Da categoria “‘Restaurantes Tipo Tradicional”, os Acores registam um total de

264 e, dacategoria “‘Restaurantes Tipicos”, 29.

No que diz respeito ao servico de bebidas, registam-se 629 estabelecimentos na

totalidade dos Acores.

A semelhanca dos restaurantes, 55% dos estabelecimentos de bebidas encontram-
se na llha de Sao Miguel. Dos 629 estabelecimentos, 55% sao cafés e 26% sao

bares.
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Andlise Digital

Performance do welbsite VisitAzores.com
Redes Sociais VisitAzores.com

Conteudos online publicados sobre os Agores
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Performance website VisitAzores.com

Entre 2015 e 2022, o VisitAzores.com registou um crescimento significativo do Em 2022, o VisitAzores.com registou cerca de 2 milhées de acessos.
nUmero de acessos mensais.

O mercado portugués foi o que teve maior preponderancia, com cerca de 240 mil
Maio de 2021 foi o més com o maior nimero de acessos ao website 221 mil. acessos, seguido do norte americano, com aproximadamente 280 mil.

221.2K TOP 10

165.9K @ 47% dos acessos ‘ ' 5% dos acessos
110.6K
N 2
AN
553K E 14% dos acessos v S; 2% dos acessos
O | ——
Jan 2016 Jan 2018 Jan 2020 Jan 2022
. 7% dos acessos o 2% dos acessos
7% dos acessos ‘*’ 2% dos acessos
Més com w
Dez Dez Mai Fev Jun Ago Mai Nov

mais acessos

Volume de 50 123 164 167 182 199 221 193
acessos mil mil mil mil mil mil mil mil

6% dos acessos @ 1% dos acessos

Andlise IPDT - Fonte: SEMRush
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Performance website VisitAzores.com

Portugal

Estados Unidos da
Ameérica
Alemanha
Espanha

Franga

Italia

Brasil

Reino Unido

Andlise IPDT - Fonte: SEMRush

TOP 10 Keywords

Para aceder ao website VisitAzores, as palavras mais vezes utilizadas sao as seguintes:

acores; quinta dos acores; hotel acores lisboa; ilha dos acores; acores ilhas; plantacdo de ananés os acores; universidade dos acores; viagem acores;

azores; the azores; azores portugal; azores islands; azores Island; azores travel; Portugal azores; the azores; visiting azores; the azores portugal

azoren; azores; furnas-see; caldeira; azoren warden; azores islands; caldeira velha; monte brasil; janela do inferno; visit azores
azores; islas azores; las azores; islas azores turismo; praia de lagoa do fogo; azores islas; acores; caldeira velha; azores portugal
azores; acores; acores; sdo Jorge; les acores; les acores; azores portugal; azores islands; relva; caldeira velha;

azzorre; zenite; azores; azoren; isole azzorre; lurdes; flores; caldeirdo; sao miguel; azzorre isole

azoren; azores; acores; acores; caldeira; les acores; caldeira velha; azores portugal; furnas

azores; acores; the azores; azores islands; acores; azores portugal; sete cidade; azores travel; les acores; azores islands

acores; azores; praca de taxis; acores; taxi santa maria; webcam; ilha de santa maria; ilha dos acores; ilha dos acores; ilha de sao jorge

azores; the azores; azores portugal; azores islands; portugal azores; azore; azores Island; relva; azores holidays; azores weather
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Performance website VisitAzores.com

“ACORES”, “AZORES" e

PRINCIPAIS MERCADOS.
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"AZOREN” SAO AS PALAVRAS MAIS VEZES UTILIZADAS PARA ACEDER O VISITAZORES.COM NOS

Na analise apresenta-se quem sao o TOP 5 dos mercados que mais pesquisam estas palavras, e como tem sido a evolucdo das pesquisas, no motor de busca Google, no

"Agores”

47% das pesquisas sao efetuadas por portugueses.
Marco 2022 foi o més com mais pesquisas no Google.

d 0 & 0 <

47% 21% 14% 4% 3%

Pesquisas mensais para: 02/2019 - 01/202: margo de 2022
™ 22% desde 11/2022 = Volume de pesquisa: 110 mil

12:5%

60 ...

0
fev. 2019 jan. 2023

Analise IPDT - Fonte: Google

periodo 02/2019-01/2023.

“Azores”

27% das pesquisas sdo efetuadas por norte americanos.
Julho 2022 foi o més com mais pesquisas no Google.

= -

) @
— w any ‘
27% 15% 12% 7% 7%

Pesquisas mensais para: 02/2019 - 01/2023

4 83% desde 11/2022

julho de 2022
= Volume de pesquisa: 673 mil

70...

0
fev. 2019 jan. 2023

“Azoren”

45% das pesquisas sao efetuadas por alemdes. Julho
2022 foi o més com mais pesquisas no Google.

@« 5 52 00
w -w
45% 25% 9% 9% 5%

Pesquisas mensais para: 02/2019 - 01/2023 julho de 2022
M 83% desde 11/2022 == Volume de pesquisa: 450 mil

50...

25...

0
fev. 2019 jan. 2023
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Redes Sociais VisitAzores.com

FACEBOOK
Periodo 04/2021 - 01/2023

Evolugdo mensal do nimero de gostos na pagina VisitAzores

A péaginatinha, em janeiro 2023, cerca de 104 mil gostos. Evoluindo significativamente
desde abril 2021.

105k

102.5k M
100k /____—0——-""_—-

97.5k
Apr 21 Jul 21 Oct 21 Jan 22 Apr 22 Jul 22 Oct 22 Jan 23

Evolugdo mensal do numero de “pessoas a falar sobre” a VisitAzores

Maio 2021 foi o més com maior volume de pessoas, seguido de Agosto 2022.

Andlise IPDT - Fonte: Social Blaze
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INSTAGRAM
Periodo 04/2021 — 01/2023

Evolugcdo mensal dos seguidores na pagina VisitAzores

A pagina tinha, em janeiro 2023, cerca de 109 mil gostos. Evoluindo significativamente

desde janeiro 2021.
125k
o ///
75k
Jan 21 May 21 Sep 21 Jan 22 May 22 Sep 22 Jan 23
0,55%
Taxa de Interagéo ~ b9L75 825
Média das Média de gostos das Média de comentarios

publicagoes das publicagoes

Publicagoes
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Redes Sociais VisitAzores.com

YOUTUBE
Periodo 01/2020 - 01/2023

Evolugcdo mensal dos subscritores do canal VisitAzores

O canal tinha, em janeiro 2023, cerca de 3400 subscritores. Neste periodo aumentou
39%.

3500

3000
2500

2000
Jan 20 May 20 Sep 20 Jan 21 May 21 Sep 21 Jan 22 May 22 Sep 22 Jan 23

Evolugdo mensal das visualizagdes dos videos do canal

Em Janeiro 2022, o canal obteve cerca de 650 mil visualizacdes, sendo o més que, neste
periodo obteve mais dindmica.

500k

250k

-250k
May 20 Sep 20 Jan 21 May 21 Sep 21 Jan 22 May 22 Sep 22 Jan 23

Andlise IPDT - Fonte: Social Blaze

7250

7000

6750

6500
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TWITTER
Periodo 11/2021 - 01/2023

Evolugdo mensal dos seguidores na pdgina VisitAzores

A paginatinha, emjaneiro 2023, cerca de 7 mil seguidores. Crescendo 6% neste

periodo.
Nov 21 Jan 22 Mar 22 May 22 Jul 22 Sep 22 Nov 22 Jan 23

Evolugdo mensal do namero de Tweets da pdagina

A paginatinha, em janeiro 2023, cerca de 8 mil tweets, aproximadamente mais 200, do

8100

8000

7900

7800

que tinha em novembro 2021.

I

Nov 21 Jan 22 Mar 22 May 22 Jul 22 Sep 22 Nov 22 Jan 23
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Conteddo online publicado sobre os Agores

PALAVRAS MAIS FREQUENTEMENTE MENCIONADAS A
DESCRICAO DA OFERTA TURISTICA DOS ACORES:

e N OIEUFEZOR
® Natureza

RE'CIXCI quleiq Relaxar

Mqunhelro * AguaTermal * Historia
La odas
HlStO"q Queijo LAY Cascata ® Paisagem

Piscina Natural
OndGSTrllhqu ISdgemBe|ezq ® Banhos e

Lagoas
Ag uusg I e r m gql A utilizacdo destas palavras pelos turistas para descreverem a oferta turistica
P|SC|nq Nq urql Ba n h os do arquipélago dos Acores revela aimportancia dos recursos naturais para o
Miradouro destino. Reforcando o posicionamento dos Acores como destino sustentavel e

de natureza, indicio que a mensagem transmitida ao turista é clara e de acordo

com a realidade.

Andlise IPDT - 10 a 13 de janeiro 2023 | Fonte: Google - Pontos de Interesse nos Acores - Palavras mais mencionadas nos comentarios
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Conteddo online publicado sobre os Agores

PALAVRAS MAIS FREQUENTEMENTE MENCIONADAS PARA CADA ILHA Santa Maria

e BTT

Santa Maria - Histéria; Praia; Mergulho; BTT; Geoturismo HlStorla

Mergulho praia

Sdo Miguel - Agua Termal; Banhos; Relaxar; Piscina Natural; Paisagem; Lagoas; T
Natureza; Ondas; Miradouro; Natural; Lava; Beleza; Cratera Vulcanica )
Terceira - Paisagem; Natureza; Beleza; Trilho, Baia; Lava; Miradouro Terceira

. . . < C Tnlho
Gracilosa - Natureza; Birdwatching; Mergulho; Agua Termal; Histoéria Pa isa Bgc;“
Sdo Jorge - Natureza; Paisagem; Beleza; Pesca; Queijo; Lava "B‘“’e"g"z"am Natureza
Pico - Montanha: Histéria; Vinha; Degustar; Paisagem; Lava; Queijo
Faial - Historia; Marinheiro; Paisagem; Mito; Natureza; Beleza; Baleira; Lava Sdo Jorge

Flores - Cascata; Paisagem; Piscina Natural; Natureza; Pesca

Pesca Notureza

Corvo - Paisagem; Natureza; Birdwatching; Geoturismo CIISCIg
Beleza ~Queijo

Faial
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Sdo Miguel

ondas gelezalagoas

.....

Natureza n
Agu Term al
Polsugem Ba n os Miradouro

Cratera Vulcanica
Relaxar Piscina Natural

Graciosa

guu Termal Mergulho

Natureza

Birdwatching

Pico
pegustar, Montanha
HIStOI‘ICI

Lava V| n ha Paisagem

Flores Corvo

Paisagem . Natureza

Pa.slglgleﬁ,tgr,!gm Cascata Paisagem

Mito Marmhelro

Baleia

Andlise IPDT - 10 a 13 de janeiro 2023 | Fonte: Google Pontos de Interesse nos Acores - Palavras mais mencionadas nos comentarios

Natureza

Piscina Natural BirdwatCh|ng
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Conteddo online publicado sobre os Agores

Caldeira Do Cabelo Gordo

Gruta Das Torres . oo
el Farmored 2 0] 8] (o Delgada

Fi Dos Vimes

. z*:sw";:“*-'PO nta Da Ferrarida...-

Lagoa Funda

,“,,,,,,,,,,,,,mg,gmgo Do Fogo Ribeira Grande
=EEnrl 6goa Das 7 Cidades

Pogo Da Alagoinha Furnas De S&o Mig Praia De P rto Pim Baia De S&o Lourengo
Miradour oDcGruhDol nferno

Lagoa Negra Ponta Dos Capelinhos

Andlise IPDT - 10 a 13 de janeiro 2023 | Fonte: Blogues de Viagens
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PONTOS DE INTERESSE MAIS MENCIONADOS EM ARTIGOS DE
BLOGUE SOBRE OS ACORES

® |agoadas Sete Cidades ® lagoado Fogo

® Pontada Ferraria ® Grutadas Torres

® Ribeira Grande ® Ponta Delgada

Os pontos de interesse mais mencionados pelos blogues de viagem, nos artigos
que abordam o arquipélago dos Acores, sdo recursos naturais como a Lagoa
das Sete Cidades, a Ribeira Grande ou a Lagoa do Fogo. A maioria dos pontos

de interesse mais mencionados referem-se a Ilha de Sao Miguel.
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Conteddo online publicado sobre os Agores

o Lagoas Lava ng|a Jardim Do Eden
a I e r m a I Cratera Vulcanica
Tran uﬂo
Estado Bruto lbelras q Macaronésia

Faja AP Praias'lha Azu

e [o W0 'JAtlantico

Anur:’usd alma jjha Branca Caminhada
Humidade Mergulho Chg Sonho Vinhas (Graciosa) Histéria Chuva

Observagao De Cetaceos

Ambiente Praia Queljad

llha Lilas (Terceira
«== " Atividades Nauticas
Verde
B Furnas [lhaDoSol Simples llhaCastanha
e eza (santa Maria) Florestas (500 Jorge)
llha Cinzenta jjha Cor De Rosa urismo

(Pico) (Flores) N q t u reza Mistico
Pa l s a g e m Queijo Séo Jorge

Andlise IPDT - 10 a 13 dejaneiro 2023 | Fonte: Blogues de Viagens
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PALAVRAS MAIS MENCIONADAS NOS ARTIGOS DE BLOGUE
PARA DESCREVER O DESTINO ACORES

® Vulcao ® Observacao de Cetaceos
® Atlantico ® AguaTermal

® Natureza ® Beleza

® Paisagem ® Atividades Nauticas

As palavras mais mencionadas nos blogues que abordam o destino Acores, sdo
relacionadas com a natureza e as atividades de turismo de natureza, como a
observacao de cetdceos. Verifica-se que a maioria das palavras mencionadas

utilizadas para descrever o arquipélago dos Acores relaciona-se com a belezae

paisagem natural do destino e o estado bruto deste.



Operadores Turisticos - Comercializa¢éo online

ILHAS MAIS COMERCIALIZADAS PELOS OPERADORES

CORVO )
TURISTICOS
GgAcIgeA ® Sao I\/I|gue|
@ ® Terceira
® Pico

Da analise efetuada ao contetido online comercializado sobre os Acores, pelo

— 47 operadores turisticos identificados, verifica-se que Sdo Miguel é ailha que

mais pacotes tem em comercializacdo. Seguem-se as ilhas da Terceira e do Pico.

comercializacao.

—_—
— O Corvo e a Graciosa sdo as que apresentam menos propostas de

21%-40% 41%-60% 81%-100%

Fonte: Anélise IPDT ao contetido online das paginas de 47 operadores turisticos

que comercializam os Acores | periodo de andlise 10-13 janeiro 2023
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Conteddo online publicado sobre os Agores

Produtos mais comercializados Atividades mais comercializadas
//Qé'é Atividades de wellbeing é% Observacao de aves
Natureza
<

Canyoning Observacao de
Cultura Cetaceos
Experiéncias culturais

? Gastronomia e Vinhos (criatividade, visita a ﬁo
Q L patriménio) / Passeios Pedestres

%,

)

o
Experiéncias de . -
E SO % P I
» SN AR S - OO asseios de bicicleta

=)= Sol e Mar

Mergulho

d

H: || Visitas guiadas ao
1 patriménio natural (ex:
lagos, cascatas, entre

Fonte: Anélise IPDT ao contetido online das paginas de 47 operadores turisticos outros
que comercializam os Acores | periodo de andlise 10-13 janeiro 2023
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Andlise da Concorréncia

Better Life Index

Hospedes, dormidas e estada média

Top 5 Mercados - hospedes

Posicionamento e Produtos Turisticos Prioritdrios
Promocdo online do produto “natureza”
Distingbes e boas praticas de sustentabilidade

Emissdes de Gases com Efeito de Estufa



-

;va .
"4 ."

-,

ISLANDIA
A metodologia de selecio dos destinos concorrentes foi \v ILHAS FA
realizada com base nos elementos ancora do arquipélago dos
Acores, nomeadamente a Natureza e a Sustentabilidade.
Sendo, posteriormente, realizada uma analise comparativa suicA ’i

entre duas realidades de concorrentes:

ACORES —

Destinos Consolidados - Reconhecidos pela sua P / ’
oferta turisticas em natureza e referenciados pela sua / .
performance sustentavel e acdo climéatica. CANARIAS / i / ,
. . o CABO VERDE BALEARES \ f’, \
Destinos de Proximidade - Com caracteristicas ~

geograficas semelhantes a RAA.

¢

Y7

NOVA ZELANDIA

Destinos Consolidados Destinos de Proximidade
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Ciclo de vida dos destinos concorrentes I Adaptado de Tourism Area Life Cycle Model (Richard Butler, 1980)

A Numero de turistas | Desenvolvimento da infraestrutura do destino | Notoriedade internacional

L - - - 2. — _Candrias.-"_ _ _ .22
Fase de consolidagdo. Podem ser Estagnhacdo e T
necessarias agodes que visem o ’\5;:"_
rejuvenescimento do destino RN \‘:‘\

\ ~ “\~~
L ~ Consolidagéo _‘EOVQ_ Aileliellel e
e Suica RN
\ SN
\ \\
\ .
\ >~
X -
~ 0 ‘
@ !slandia %
\
\
\l
Declinio

I. Eslovénia
@ ACORES

Desenvolvimento @ Ilhas Faroé

Envolvimento

——  Exploragéo

Rejuvenescimento

»

Tempo no mercado

Destinos Consolidados

A partir de 2015, o turismo dos Acores “entrou” na fase de
desenvolvimento, fruto de diversos elementos que possibilitaram o
aumento das viagens turisticas na regiao.

Os Acores sdo, pois, um destino “jovem”, com espaco para crescer.
Mas importa garantir que esse crescimento ocorre de forma

organizada e sustentada.

Ao nivel dos destinos concorrentes consolidados (foco no produto
natureza), verifica-se que, apenas, as Ilhas Faroé, se encontram
numa fase de desenvolvimento mais prematura que os Acores. J& a
Nova Zelandia e a Suica encontram-se na fase de Consolidacéo,

sendo destino mais maduros, comercializados ha varios anos.

Os destinos de proximidade encontram-se na fase de consolidacao
(Cabo Verde estéa préximo desta), fruto da sua aposta, ao longo de

varias décadas, sobretudo no produto de Sol e Mar.

Analise IPDT, com base nas informacoes disponiveis nos websites oficiais do turismo e de estatisticas

dos destinos mencionados e opinido de operadores turisticos internacionais.



Better Life Index da OCDE

z A NOVA - ACORES ILHAS ILHAS MADEIRA
Agores ESLOVENIA ISLANDIA ZELANDIA SuicA ¢ BALEARES CANARIAS
B safety B Environment B0 Community M safety B Environment B Community
SEGURANCA AMBIENTE COMUNIDADE SEGURANGCA AMBIENTE COMUNIDADE
Os Acores e a Eslovénia A ) A f :
Os Acores foram o t A lslandia destaca-se Os Acores foram o A Madeira regista o valor As ilhas Baleares
. : apresentam-se no mesmo - - : :
destino que registou o pt como o destino com destino que registou o s albe me rrleadar apresentam o maior
valor superior no patamar no que concerne maior espirito de valor superior no S, sepuings-ce espirito de comunidade e
indicador Seguranca. performance ambiental. comunidade e indicador Seguranca. participacio ativa.

os Acores.
participacao ativa.

Cabo Verde
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Hospedes e Dormidas

Destinos Consolidados

Hospedes Variagdo Dormidas Variagdo
2015 2019 2022 2015-2022 2015 2019 2022 2015-2022

Acores 506 155 971794 1014720 100% 1548389 3009845 3215385 108%
Ilhas Faroé 50911 71953 94831 86% 118 885 166452 228757 92%
Islandia 3934112 5231635 5682989 44% 6469881 8406291 8847182 37%
Eslovénia 3928000 6229573 5868 108 49% 10342000 15775331 15585857 51%
Suica* 17429421 19764557 18477562 6% 35628476 39562039 45128151 26%

Relativamente aos destinos concorrentes consolidados do Arquipélago dos Acores, de um modo geral todos registaram um crescimento em

2022 face a 2015, quer seja no nimero de hospedes quer no niimero de dormidas.

O Arquipélago dos Acores é o destino com maior crescimento em 2022, em comparacdo com o ano de 2015.

Nota: Ndo foram encontrados dados para a Nova Zelandia
*Dados recolhidos para a Suica abrangem o periodo temporal de janeiro a setembro de 2022
Fonte: SREA,; Statistics Faroe Islands; Icelandic Tourism Board; Confederacao Suica; Ifeel Slovenia.
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Hospedes, Dormidas e Estada Média
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40

30

20

10

Estada média
2022
N° de Dormidas em 2022 (milhdes) 1-1,5
1,6-2,0
Suica

‘ 2,1-25

‘ 2,6-30

‘ 31-35

Eslovénia
Islandia
1.5 Acores
llhas Faroé
asrares @ Variagdo do N° de Dormidas entre 2015 e 2022 (%)
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Destinos Consolidados

Em 2022, a Suica registou o valor mais elevado de dormidas, cerca
de 45 milhdes, o que a posicionou em primeiro lugar no ranking dos
destinos concorrentes com Acores, neste indicador. Seguindo-se a
Eslovénia e a Islandia, com mais de 15 e 8 milhdoes de dormidas,

respetivamente.

Ao analisar a variacdo deste indicador, compreende-se que 0s
Acores se destacam por registarem a maior percentagem de
crescimento no numero de dormidas, entre 2015 e 2022, superior
a 100%. Sendo que contabilizaram, também, em 2022, a maior

estada média, 3,2 noites.

Nota: Nao foram encontrados dados para a Nova Zelandia e os dados recolhidos para a Suica abrangem o periodo temporal de janeiro a setembro de 2022
Fonte: SREA; Statistics Faroe Islands; Icelandic Tourism Board; Confederacao Suica; Ifeel Slovenia.
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1.5. ANALISE DA CONCORRENCIA

Mercados dos Principais Destinos Concorrentes - 2019

TOP 5 HOSPEDES ILHAS FAROE TOP 5 HOSPEDES ISLANDIA

TOP 5 HOSPEDES ACORES

—

I
—

2019

1° Portugal-47%
(458 972)

T

2019

1° llhas Faroé - 27%
(19 627)

2019

1°E.U.A-22%
(1175094)

2° Alemanha - 9% 2° Dinamarca - 25% . - 2°Islandia- 13%
(90 802) (17 968) mimm 27

3°EU.A - 9% 3° Noruega - 6,1% - 3° Alemanha- 10%
(86 105) (4421) (502 370)

AN
v

4° Franca- 5%
(51279)

5° Espanha- 5%
(48019)

Nota: Nao foram encontrados dados para a Nova Zelandia.

Fonte: SREA,; Statistics Faroe Islands; Icelandic Tourism Board.

N

4° Reino Unido- 5,6%
(4 008)

5°E.U.A - 5,4%
(3883)

\ /
AN

x x
* %

4° Reino Unido- 9%
(467 884)

5°China-7%
(346 915)
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1.5. ANALISE DA CONCORRENCIA

Mercados dos Principais Destinos Concorrentes - 2019

TOP 5 HOSPEDES ACORES TOP 5 HOSPEDES ESLOVENIA TOP 5 H6$PEDES SUiQA
2019 2019 2019
1° Portugal-47% 1° Eslovénia- 25% 1° Suica-26%

(458 972) (1527 695) (9279 360)
2° Alemanha - 9% 2° [talia - 10% 2° Alemanha- 5%

- (90802) (597 261) - (1746 134)
3°E.U.A-9% 3° Alemanha - 9% 3°E.UA-3,2%
(86 105) (584 831) (1154 155)

4° Franca- 5%
(51279)

5° Espanha- 5%
(48019)

Nota: Nao foram encontrados dados para a Nova Zelandia.

Fonte: SREA,; Statistics Faroe Islands; Icelandic Tourism Board.

HHE= K

4° Austria - 6%
(396 464)

5° Croacia - 4%
(234 980)

4° China - 2,8%
(1008 800)

5°Franca- 2%
(723 860)
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Mercados dos Principais Destinos Concorrentes - 2019

TOP 5 HOSPEDES ESTRANGEIROS
Acores VS Destinos Consolidados - 2019

Alemanha

Destinos/
Mercados

Acores 1°
llhas Faroé 5°
Islandia 2°
Eslovénia 2°
Suica 1°

20

4°

10

20

50

4°

Espanha

4°

50

30

30

50

Em 2019, os alemd&es encontravam-se
presentes no TOP 5 dos héspedes dos
destinos concorrentes consolidados.

Nos Acores e na Suica, a Alemanha era o principal mercado emissor de hospedes

internacionais, sendo o segundo na Eslovénia e na Islandia. Comprovando a elevado

interesse deste mercado por destinos de natureza.

Os Estados Unidos (2° mercado nos Acores) é o primeiro mercado na Islandia. Este
mercado ocupa, alids, a 1* ou a 2° posicdo em todos os destinos concorrentes, a

excecdo das llhas Faroé (5% posicéo).

Apenas nos Acores, a Espanha surge no TOP 5 dos hospedes internacionais.

Dos destinos concorrentes analisados, a Suica e a Isléndia séo
aqueles que apresentam mercados mais coincidentes (posicées
de importéncia) que os Acores.
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Posicionamento e Produtos Turisticos dos Destinos Consolidados

Ilhas Faroé Isldndia Nova Zelandia
G6dan dag, Come and _ oy
@) experience what the Faroe WP INSPIREDFICELAND 1007: PURE NEW ZERLAND
Islands have to offer
Natureza
Cultura

Natureza Natureza

Os 5 Destinos Concorrentes Consolidados

Eslovénia Suica apresentam a Natureza como o seu

% ‘Ek We need Switzerland,

~aall get inspired now
Natureza Natureza

Patrimoénio e Cultura Patrimoénio e cultura

principal produto turistico.

Fonte: Visit Faroe Islands; Inspired by Iceland; Pure New Zealand; FeelSlovenia; MySwitzerland.
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Posicionamento e Produtos Turisticos dos Destinos de Proximidade

% —
L

Madeira Cabo Verde
. Canarias
‘ Madeira. Tao tua. L Is Something Else! ‘
L fll. ce8 \B50- 9 « e Canary Islands. Latitude of Life
[ /1
Natureza Sol e mar Sol e mar
Sol e mar Natureza Gastronomia
Gastronomia e vinhos Cultura Natureza

li

Os 4 destinos concorrentes de proximidade tém no Sol e Mar o seu principal

Baleares produto turistico, sobretudo as ilhas espanholas e Cabo Verde.
‘: Illes Balears A Natureza é um produto turistico em desenvolvimento, sendo uma aposta
recente em todos.
Sol e mar
Natureza
Cultura

Fonte: Visit Madeira; Turismo de Cabo Verde; Hello Canary Islands; Turismo Islas Baleares.



Promocdo da Natureza como produto turistico de destaque

Acores, um destino turistico de natureza, desde sempre

As llhas Faroé, Islandia, Nova Zelandia, Eslovénia e Suica revelam um forte e

consolidado posicionamento de destinos de Natureza, algo que ja vem a ser trabalho & Ui oolplacessuldelce fificaciado e anes e e nitol e BT ol sHEs

ha varios anos e que representa a principal motivacao da procura turistica que visita sustentavel, traduz o esforco e compromisso do destino proteger 05 seus recursos e

0 . . relancar a sua singularidade ao nivel internacional, tornando-os um exemplo a seguir.
estes territérios, sendo que alguns procuraram investir em processos de

Sustentabilidade e oferecer atividades altamente diferenciadores. OsicokessaooilArquipclagoaaimtindoCertificadoicomolcestngiiUNISco

Sustentavel.

Recentemente, também, os destinos geograficamente préximos dos Agores

comecaram a desenvolver a Natureza como um dos principais produtos. Contudo Importa compreender como os destinos concorrentes, que se afirmam como destinos

. . . : de Natureza, promovem este produto e quais os resultados das acdes de promocado
uma grande parte destas regides ainda sdo procuradas e associados a uma oferta de

, . . L junto do publico.
Sol e Mar, como € o caso da Madeira, Cabo Verde, ilhas Canérias e Baleares. J P

Os Acores apresentam um posicionamento sélido, tendo assumido a Natureza como
o seu principal produto turistico, trabalhando-o ao nivel da promocéo de forma
homogénea e consecutiva. Mesmo desenvolvendo produtos complementares, como a
Cultura e a Gastronomia e Vinhos, os Acores ndo retiraram o foco do produto

principal, aquele que o diferencia e afirma no panorama internacional.



Promocdo da Natureza como produto turistico de destaque

% de publicagoes de natureza

80 Acores . .
9 A andlise tem por base uma amostra de 100 posts publicados nos
perfis de Instagram das paginas oficiais do turismo dos destinos
70 Nova z.e"’"d'“ concorrentes, onde se calcularam:
Islandia
60 . .
M ihas Faros * Apercentagem de publicacdes que promovem contelidos
A Suica .
O relacionados com a Natureza;
50
» Apercentagem de interacdes (gostos, comentarios, partilhas) com as
Eslovénia
publicacdes que promovem contelidos de natureza, face ao total de
40 . .
interacoes.
/‘ ~ . . ’ .
30 O Os Acores sdo o destino que mais promove conteldos relacionados com
a natureza, sendo que 84% das interacoes totais efetuadas com o perfil
20 VisitAzores sao com estes conteudos.
_
)
10 No oposto, as Ilhas Canarias e Baleares sao os destinos que menos
promovem “‘natureza”, focando o Sol e Mar.
% de interacoes totais
10 20 30 40 50 60 70 80 90 com de contetdos de
natureza

Nota: Dados recolhidos entre 10 a 14 de fevereiro de 2023
Cabo Verde nao foi considerado, pois o pefil de Instagram do seu Visit possui poucos contelidos de promocao turistica.
Fonte: Visit Faroe Islands; Inspired by Iceland; Pure New Zealand; FeelSlovenia; MySwitzerland; Visit Madeira; Turismo de Cabo Verde; Hello Canary Islands; Turismo Islas Baleares.
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Distingbes e Boas Praticas de Sustentabilidade — Destinos Consolidados

llhas Faroé

@Rogerio Toledo

2019 - Iniciativa “Closed for maintenance,
open for voluntourism”
Iniciativa lancada em Abril de 2019, com o objetivo
de preservar o aspeto intocavel do destino. E ainda,
atrair turistas que quisessem conhecer o local mas
numa perspetiva de ajudar a comunidade local.

Westfjords
Snafellsnes Peninsula -
Primeiro destino
sustentavel certificado pela
Earth Check na Europa -
2020 - Certificado Platinum

EARTHCHECK

CLOSED
MAINTENANCE WONIO My, o
- & %, 3 Elementos classificados
s 2 como Patrimonio Mundial
=
° $ pela UNESCO
%, &

~
40[ . pATg\V‘O

Fonte: Visit Faroe Islands; Inspired by Iceland; Pure New Zealand;

<2021 .

@Times of India Travel

Na Nova Zelandia foi estabelecido o Compromisso
de Sustentabilidade do Turismo, que visa envolver
todas as empresas da cadeira de valor do Turismo
em prol da Sustentabilidade, até 2025. Onde foram
definidos 12 compromissos, estruturados em 4
areas de atuacao.

EARTHCHECK

SUSTAIN EUROPE

SAFE

&
SUSTAINABLE

3 Elementos classificados como
Patriménio Mundial pela UNESCO

WINNER
BEST

DESTINATION
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Distingbes e Boas Praticas de Sustentabilidade — Destinos Consolidados

Eslovénia

A marca Slovenia Green inclui o
Esquema Verde do Turismo
Esloveno e um programa de

certificacdo que tem por base os

critérios da Green Destinations.

Iniciativa com foco no turismo sustentavel, na
certificacdo das empresas e implementacao de
boas praticas

Membro afiliado da GSTC (Global
Sustainable Tourism Council) desde 2021

Em 2016 foi declarada como o
JG REEN primeiro pais verde do mundo

© DESTINATIONS no Global Green Destinations ONOM,
< %, L .
- Day. H ] UNESCO Patrimonio Mundial - 13 bens
S, 3 . . ’é% H inscritos
H z 5 Elementos classificados como Patrimonio el
2 $ Mundial pela UNESCO
), &

)
Ge . pryan®

2 bens inscritos como Reservas da
. m Biosfera UNESCO
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Distingdes e Boas Praticas de Sustentabilidade — Destinos de Proximidade

@Greg Snell

@RTVE.es

% A Cidade Velha, no Centro
Certificado pela Earth Check

q.""oN‘OMU'Vo
A 7,
s 5 . . o ;‘h 1(-, A paisagem do Risco ;v 1(-,‘ Serra Tramuntana e Dalt
em 2022 com o selo bronze % ; Historico da Ribeira g § Caido e das % °§ Vila como Patrimoénio
(<) i AT -] [e) .
4% \; Grandecpmo Patrimonio % £ Montanhas Sagradas ,% € Mundial pela UNESCO
1 ppra® Mundial UNESCO it p® como Patrimaénio et
Mundial UNESCO
¢@w°"‘°“v~o,1 Menorca como Reserva
h ‘., Floresta Laurissilva como 2 bens inscritos como Re i === i
. - — serva da Biosfera de da Biosfera UNESCO
5 < P . i . T 1|
2; °§ Patriménio Mundial pela — m Reservas da Biosfera . m Gran Canaria . m
% < UNESCO UNESCO
,"CE “P, AT‘\Y"O\

UNESCO
2 bens inscritos como

Jil| unesco| Reservas daBiosfera

UNESCO

Fonte: VisitMadeira; Turismo de Cabo Verde, Illes Baleares; Hello Canary Islands



Emissoes de Gases com Efeito de Estufa — Destinos Consolidados

Emissdes GEE per capita

Emissdes GHG per capita (ton)- 2020 ® .-
® - Dos destinos concorrentes consolidados, a Suica é aquele que apresenta o
. . 7L PIB per capita mais elevado - cerca de 4 vezes mais que 0os Acores.
Nova Zelandia o
20
. 14-16 A Nova Zelandia é o destino que apresenta um maior valor ao nivel da
o emissao de gases com efeito de estufa per capita (15.5 ton/per capita),
15 Islandia
seguido da Islandia (12.3 ton/per capita).
Eslovénia . . .
10 Ao nivel da emissdo de gases com efeito de estufa per
Suica capita os Agores s@o o destino com melhor
- AL e desempenho.
@ PIB per capita US$ - 2021

20 40 60 80 100

Fonte: Banco Mundial e Portal da Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico
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Percec¢do sobre o Destino

Grau de desenvolvimento do destino
Nivel de Satisfacdo

Percecdo dos Operadores Turisticos
Percecdo do Trade e Stakeholders
Percegdo dos Residentes

Satisfagcdo dos Visitantes — Alojamento
Satisfagdo dos Visitantes — Restauragdo

Satisfagdo dos Visitantes — Pontos de Interesse
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Grau de desenvolvimento do destino

GRAU DE DESENVOLVIMENTO DA ATIVIDADE TURISTICA

Trade e Stakeholders PEAVAA 46% 35% 9%
Operadores Turisticos  F&¥/A 38% 48% 10%
Residentes [:5/5N 1A 51% 27% 6%
m Néo Desenvolvido m Pouco Desenvolvido m Desenvolvido m Muito Desenvolvido m Consolidado

46% do trade e dos stakeholders auscultados avaliam os Acores como um destino turistico “Desenvolvido”, identificando recursos que devem ser trabalhados para

melhorar a experiéncia turistica. Sdo Miguel é considerada a ilha mais desenvolvida em termos de infraestruturas de apoio a visitacao.

48% dos operadores turisticos auscultados avaliam os Acores como um destino turfstico “Muito desenvolvido”, mas indicam existir um grande potencial de aposta na

qualidade da sua experiéncia turistica e as infraestruturas em todas as ilhas (menos relevante em Sao Miguel, onde se verifica a presenca de mais servicos de apoio a visita).

51% dos residentes auscultados avaliam os Acores como um destino turistico “Desenvolvido”, mas indicam existir bastante potencial para melhorar a qualidade da sua

experiéncia turistica. Sao Miguel e Terceira foram as ilhas consideradas mais desenvolvidas.

Nota: Inquérito realizados entre 5 de janeiro de 2023 a 17 de fevereiro de 2023
Fonte: IPDT - Inquérito aos Operadores Turisticos 2023



1.6. PERCECAO SOBRE O DESTINO

Nivel de Satisfacao

Nivel de Satisfagéio dos Residentes com a Atividade
Turistica

Pouco _ >  Muito
Satisfeito Satisfeito

19%

3%

66% dos residentes encontram-se satisfeitos, bastante satisfeitos ou

muito satisfeitos com a atividade turistica no arquipélago dos Acores.

Fonte: IPDT - Inquérito ao Trade e Stakeholders - 2023 | IPDT- Inquérito aos Residentes - 2023
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Nivel de Satisfagdio do Trade e Stakeholders com a
Atividade Turistica

Pouco _ . Muito
Satisfeito Satisfeito

Ly 4%

88% do trade e stakeholders encontram-se satisfeitos,
bastante satisfeitos ou muito satisfeitos com a atividade turistica no

arquipélago dos Acores.
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Percegdio dos Operadores Turisticos

Cllma Ameno

Atmosfera Pa I1ISC g €Mlonico

PmsagemVuIcanlca o b qumo
i Destino Puro Estado Puro
Vida Selvagem Al 9 "h

Desconhecido z

LOCCIlIZCI Go Diversidadelimpo

radi Athld d
GastIT‘o:I‘lgoq;nICI vf.ufiesSUStenmvel

Fonte: IPDT - Inquérito aos Operadores Turisticos 2023
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O que torna os Agores um destino Unico e diferenciado?

De acordo com os Operadores Turisticos, o destino Acores distingue-se pela

sua magnifica natureza que se encontra em estado puro. A paisagem que o
vasto patriménio natural oferece é um dos elementos que torna o destino

Unico e diferente dos demais destinos concorrentes.

Os operadores turisticos referem, ainda, que a diversidade que se pode
encontrar pelas 9 ilhas do arquipélago, seja na gastronomia, paisagem, ou nas

tradicoes das varias comunidades, € um dos pontos que diferencia os Acores.

Verifica-se ainda referéncias a sustentabilidade do destino e da sua
preocupacao constante com esta questdo. A localizacdo e o clima ameno dos
Acores sdo outros dois elementos mencionados com capacidade de tornar o

destino Unico e distintivo.
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Percegdio dos Operadores Turisticos

Com o horizonte de 2030...

Selecionadas as 5 categorias com maior percentagem de resposta

Que produtos serdo mais Que atividades turisticas serdo mais Que mercados serdo mais
importantes no turismo dos Agores? relevantes no turismo dos Agores? importantes no turismo dos Agores?

Q 0 O
95% //37 Turismo de Natureza % Passeios a Pé/Hiking -

37% 5@@) Gastronomia e Vinhos 63% Q?Qg) Gastronomia e Vinhos

O ﬁo
CD%(') Turismo Desportivo /% Trekking
32% /gf Saude e Bem-Estar % Observagao de Cetaceos
O
2‘ ; Turismo Nautico C% Ciclismo/Tours de Bicicleta

Fonte: IPDT - Inquérito aos Operadores Turisticos 2023
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Percecdo do Trade e Stakeholders

O que torna os Agores um destino Gnico e diferenciado?

LOCO"TEES ége":;‘t’u?::s';igi’;:g em Segundo o trade e os stakeholders, a natureza e a sua dinamica de
Observqgﬁo De Cetdaceos Clima Ameno sustentabilidade, comprovada pela certificacdo como Destino Sustentavel pela
Beleza Estado Bruto Tranquilidade Artesanato EarthCheck, € o principal elemento diferenciador dos Acores
Termalismo Gastronomialntocadd +inee
calma Pessoas Floraenuino Geoturismo Destaca-se ainda, o conjunto das 9 ilhas que sdo completamente diferentes

HOSPItO'Idee entre si e oferecem aos turistas uma experiéncia diversificada, ainda que
Geografia o
Tradigdo

S lhante na tranquilidade que transmite e no vasto patrimonio natural, que
Historia pontanh ege ~ P seme
Vulcaniemo . Certificagdo Sustentavel
- . Fauna Paz p ibilidade Menes Urbano
Diversidade idad cessibl I90| Ie QUGlldee
Atividades De Natureza ad
Aventura Segura nga Ativo Atla nt$|co Outros elementos mencionados pelo trade e pelos stakeholders que diferenciam

og®
SUStenta bl I Idade os Acores, sdo: a gastronomia; as comunidades locais e a sua hospitalidade; a

localizacdo no atlantico; e o clima ameno ao longo de todo o ano.

se encontra no seu estado mais puro.

Fonte: IPDT - Inquérito ao Trade e Stakeholders - 2023
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Percecdo do Trade e Stakeholders

Com o horizonte de 2030...

Selecionadas as 5 categorias com maior percentagem de resposta

Que produtos serdo mais Que atividades turisticas serdo mais Que mercados serdo mais
importantes no turismo dos Agores? relevantes no turismo dos Agores? importantes no turismo dos Agores?

g O
//37 Turismo de Natureza Z% Passeios pedestres 80%
2| ; e NEUE e % Observacao de cetaceos
72%

? . . 57%
Q Gastronomia e Vinhos

!
I!H L Visitas ao patrimonio natural

61%

55%

Mergulho

Gl =

/gf Saude e Bem-Estar

ﬁ: Turismo Cultural ?

Fonte: IPDT - Inquérito ao Trade e Stakeholders - 2023
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Percecdo do Trade e Stakeholders

Qual importéncia da digitalizagéo dos processos e
servigcos para a melhoria da experiéncia turistica?

Pouco
Importante

A
v

1.2% 14.5%

A maioria dos agentes econdmicos (81.9%) considera que a
digitalizacdo dos processos e servicos € bastante importante
para estimular a melhoria da experiéncia turistica no

Arquipélago dos Acores.

Fonte: IPDT - Inquérito ao Trade e Stakeholders - 2023
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Como avalia a capacidade das empresas
para implementar processos de digitalizagéo?

Pouca
Capacidade

v

3%

57% do trade e stakeholders que respondeu ao inquérito, entende que a sua
organizacao possui uma elevada capacidade de implementar processos de
digitalizacdo. Reconhecem, contudo, que este ndo é um comportamento
transversal nos negocios turisticos, onde, sobretudo a presenca digital é

deficitaria.
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Percecdo dos Residentes

O turismo contribui para o desenvolvimento

- - - Os turistas respeitam os residentes e os seus
regional nas seguintes areas:

espacos?

Desenvolvimento Preservagdo do
Econémico Ambiente

75% 34% ; - .
. . Sim Néo Indiferente

Considera que o turismo contribui bastante Considera que o turismo contribui bastante

para o desenvolvimento econoémico. para a preservacio do ambiente
7% considera que o turismo ndo contribui ou 419% considera que o turismo ndo contribui ou 9%
contribui pouco contribui pouco
Desenvolvimento Valorizagdo Cultural ‘ _
Social Aproximadamente 70% dos residentes dos Acores sentem-se
respeitados pelos turistas, o que revela que a relacdo visitante-
57% 59% . L
residente é amigavel.
Considera que o turismo contribui Considera que o turismo contribui
bastante para a desenvolvimento social bastante para a valorizacdo cultural Sao Miguel € a ilha onde sao mais vezes apontadas situagdes menos
23% considera que o turismo ndo contribui 209% considera que o turismo ndo positivas.
ou contribui pouco contribui ou contribui pouco

Fonte: IPDT - Inquérito aos Residentes 2023
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Satisfacdo dos Visitantes — Alojamento

@ Tripadvisor  (Go gle airbnb Booking.com trivago

4.3[5 4.3[5 4.75[5 9+ /10 8.2/10

15 139 avaliagées 19 921 avaliacées 3300 58% 9 221 avaliacdes
nos Top 20 estabelecimentos de no TOP 20 estabelecimentos de Arrendamentos Ativos Dos comentarios classificam os no Top 20 de
alojamento alojamento estabelecimentos de alojamento

estabelecimentos de

nos Acores com uma pontuagao alojamento

de 9 ou mais num total de 10
pontos

Fonte: Andlise IPDT
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Satisfacdo dos Visitantes — Alojamento

Booking.com
9+/10

58%
dos comentarios classificam os
estabelecimentos de alojamento nos Agores
com uma pontuacao de 9 ou mais num total
de 10 pontos

Dos alojamentos registados na plataforma,
490 estao inscritos no programa de
sustentabilidade Booking
(representando 27%)

Fonte: Andlise IPDT

Funciondrios
9/10

Conforto
8.6/10

| PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 | 109

Comodidade Limpeza
8.3/10 8.7/10
Localizagédo Wifi Gratuito
8.7/10 8.8/10

Relagéo Qualidade-Preco
8.5/10
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Satisfacdo dos Visitantes — Alojamento

Check-In
4.9/5
@
airbnb
4.75/5
3300 Valor
Arrendamentos Ativos
4.7[5

Fonte: Andlise IPDT
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Limpeza Comunicagdo
4.8/5 4.8/5
Localizagdo Exatidéo
4.8/5 4.85[5
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Satisfacdo dos Visitantes — Restauracgdo

& Tripadvisor
4.4[5

26 524 avaliacoes
em 20 restaurantes de comida tradicional
portuguesa

Google

4.5[5

29 527 avaliacoes
em 20 restaurantes

Fonte: Andlise IPDT
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A avaliacao média dos restaurantes de comida tradicional portuguesa no

arquipélago dos Acores € 4.4 pontos num total de 5.

Esta teve por base as avaliacdes dos utilizadores em 20 restaurantes
registados na plataforma TripAdvisor. Destaca-se que a maioria dos

restaurantes localiza-se na llha de Sao Miguel.

No Google, surgem 20 restaurantes na primeira pagina de pesquisa. Estes tém
uma avaliacdo média de 4.5 pontos num total de 5, com base em 29 527

avaliacoes.
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Satisfacdo dos Visitantes — Pontos de Interesse

Tripadvisor Go g|€
4.6[5 4.3[5

23 090 comentarios em 20 atracoes turisticas

: ) 61 864 comentarios em 80 atracdes turisticas
apresentadas no TripAdvisor

apresentadas no Google

TOP 10 “Principais Atragdes by Tripadvisor” TOP 20 “Principais Atragdes by Google” 11. MarinadaHorta
1. Parque TerraNostra 1. Parque Terra Nostra 12, Lagoado Fogo
2. Caldeiradas Sete Cidades 2. Pocoda Dona Beija 13. Centro de Visitantes da Gruta das
3. Lagoado Fogo 3. Centrode Interpretacao Ambiental da Torres
4. Furnas Caldeira 14. Museu dos Baleeiros
5. Algar do Carvao 4. Pontada Ferraria 15. Centro de Interpretacao do Vulcao
4 Monte Brasil 5. Miradouro da Boca do Inferno dos Capelinhos
/. Caldeira do Faial 6. Miradouro da Serrado Cume 16. Cascata do Poco do Bacalhau
8. Plantacoes de Cha Gorreana /. Jardim do Duque da Terceira 1/.Sé Catedral de Angra do Heroismo
% Montanha do Pico 8. Miradourodo Facho 18. Poco Ribeirado Ferreiro
10. Miradouro da Boca do Inferno 7. Lagoadas Furnas 19. Algar do Carvao
10. Lagoa das Sete Cidades 20). Praia do Porto Pim

Fonte: Andlise IPDT
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1.7. TENDENCIAS

Once in a lifetime experience

{
Rt i
e

A LIFETIME EX

| ONCEIN

Viajar tornou-se um processo natural, contudo hé viagens que, por diferentes
motivos, se posicionam na mente dos consumidores como destinos de sonho,
experiéncias que integram bucket-lists e se tornam objetivos de vida que devem
ser feitos, pelo menos, uma vez na vida. Inerente a concretizacao destas
viagens/experiéncias esta o verdadeiro significado de realizacdo pessoal.

Além disso, esta é uma experiéncia intemporal que perdurard na memoria de
guem a viveu, mas também na memoria daqueles que o rodeiam e reconhecem o
valor emocional que esta proporcionou.

FATOR QUALIFICADOR DOS AGORES
9 ilhas de extrema beleza natural e valor cultural singular

Fonte: Andlise IPDT
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MOMENTO PARA IMPACTAR O TURISMO AGORIANO

A curto prazo

NECESSIDADE DE ADAPTAGCAO DA INFRAESTRUTURA DO DESTINO

Moderada

DIMENSAO DO PUBLICO DINAMIZADOR DA TENDENCIA

Pequena
Dimensao

VALOR ACRESCENTADO PARA O DESTINO (ambiente, economia, sociedade e cultura)

Muito elevado
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Sustentabilidade genuina

| \ ,
SUSTENTABILIDADE GENUINA

A A procura turistica adota, cada vez mais, comportamentos responsaveis
durante as suas viagens, decidindo mais frequentemente o seu destino (e os
servicos associados) com base nas suas praticas em prol da sustentabilidade.
Os viajantes assumem uma atitude mais ativa e uma visdo holistica daquilo que
é a sustentabilidade (que vai além dos aspetos ambientais) e procuram
compensar a sua pegada carbdnica. Sdo mais conscientes e tendem a procurar
elementos fidedignos (por exemplo, certificacdes, prémios ... ) que comprovem
o trabalho desenvolvido e as praticas implementadas ao nivel da
sustentabilidade.

FATOR QUALIFICADOR DOS AGORES
Primeiro Arquipélago do mundo certificado como destino
sustentavel

Fonte: Andlise IPDT
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MOMENTO PARA IMPACTAR O TURISMO AGORIANO

NECESSIDADE DE ADAPTACAO DA INFRAESTRUTURA DO DESTINO

DIMENSAO DO PUBLICO DINAMIZADOR DA TENDENCIA
Média
Dimensao

VALOR ACRESCENTADO PARA O DESTINO (ambiente, economia, sociedade e cultura)
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Aprender com a comunidade

| SN )

A experiéncia turistica integra, cada vez mais, dimensdes que vao além das
tradicionais visitas. Ha uma maior procura por experiéncias imersivas, onde o
turista se envolve diretamente com a comunidade local e conhece a fundo a sua
cultura, tradicoes, artesanato e agricultura, através de ofertas que promovem a
sua participacao ativa, co-criacao e aprendizagem.

A experiéncia turistica, agrega, deste modo, elementos mais profundos que
permitem ao viajante compreender a esséncia do destino, da sua comunidade e
enriquecer o conhecimento pessoal.

FATOR QUALIFICADOR DOS AGCORES
Em todas as ilhas, varias tradi¢ées religiosas e culturais e
produtos acorianos de referéncia nacional e internacional

Fonte: Andlise IPDT
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MOMENTO PARA IMPACTAR O TURISMO AGORIANO

NECESSIDADE DE ADAPTACAO DA INFRAESTRUTURA DO DESTINO

DIMENSAO DO PUBLICO DINAMIZADOR DA TENDENCIA
Pequena
Dimensao

VALOR ACRESCENTADO PARA O DESTINO (ambiente, economia, sociedade e cultura)

Muito elevado
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Aprender com a comunidade

EE F Oy .\ GO
BODY & SOUL

A preocupacdo com a saude, mental e/ou fisica, é cada vez mais visivel e é uma das
principais prioridades da sociedade do século XX, verificando-se uma maior
procura por destinos que aliem a atividade fisica, a tranquilidade, a seguranca e a
calma que permita ao turista desligar-se do quotidiano.

As viagens tornam-se, assim, cada vez mais, processos de equilibrio fisico e
emocional, assumindo ritmos distintos e atividades diversas (desde as mais
passivas e contemplativas, as mais ativas e de aventura), que permitam ir ao
encontro deste equilibrio.

FATOR QUALIFICADOR DOS AGCORES
Destino seguro e tranquilo, que alia atividades de aventura e de
contemplacdo em plena harmonia com a natureza

Fonte: Andlise IPDT
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MOMENTO PARA IMPACTAR O TURISMO AGCORIANO

NECESSIDADE DE ADAPTAGAO DA INFRAESTRUTURA DO DESTINO

DIMENSAO DO PUBLICO DINAMIZADOR DA TENDENCIA
Média
Dimensao

VALOR ACRESCENTADO PARA O DESTINO (ambiente, economia, sociedade e cultura)
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Voltar onde ja fomos felizes

VOLTAR ONDE JA FOMOS FELIZES

A nostalgia e a procura de um sentimento que ja se experienciou num
determinado lugar sdo razdes para que os turistas regressem aos destinos
anteriormente visitados. O sentimento de pertenca ou apenas as memarias
criadas numa viagem despertam no individuo a vontade de a repetir, seja pelos
momentos vividos, ou apenas pelo sentimento de partilha.

Os Acores, pela sua geografia e diversidade apresentam um enorme potencial
para motivar a sua “revisita”, justificando-o através da diversidade natural e
cultural das suas 9 ilhas.

FATOR QUALIFICADOR DOS AGORES
Elevado nivel de satisfagdo e intencdo de regressar aos Acores,
segundo os inquéritos aplicados aos visitantes da regido

Fonte: Andlise IPDT
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MOMENTO PARA IMPACTAR O TURISMO AGCORIANO

NECESSIDADE DE ADAPTAGAO DA INFRAESTRUTURA DO DESTINO

Reduzida

DIMENSAO DO PUBLICO DINAMIZADOR DA TENDENCIA

Pequena
Dimensao

VALOR ACRESCENTADO PARA O DESTINO (ambiente, economia, sociedade e cultura)
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My office is where | am

' m MOMENTO PARA IMPACTAR O TURISMO AGORIANO
'
MY OFFICE IS WHERE | AM

NECESSIDADE DE ADAPTACAO DA INFRAESTRUTURA DO DESTINO

Trabalhar enquanto se viaja é uma das principais alteracdes comportamentais
que se consolidou no inicio da década de 2020’s. A liberdade para diversas
atividades profissionais poderem ser praticadas a distancia, sem a

obrigatoriedade de se estar fisicamente presente num escritorio, fez aumentar DIMENSAO DO PUBLICO DINAMIZADOR DA TENDENCIA
o numero de viajantes que combinam os seus trabalhos com viagens,
permanecendo nos destinos, normalmente, por um periodo mais prolongado Pequena

que o turista “em lazer”. Dimensio
FATOR QUALIFICADOR DOS ACORES

Tranquilidade, seguranga, regulares acessibilidades aéreas e
maritimas, atividades de nqturezq/culturq e boas Iigqgﬁes a VALOR ACRESCENTADO PARA O DESTINO (ambiente, economia, sociedade e cultura)

internet
Muito elevado

Fonte: Andlise IPDT
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Age is just a number

MOMENTO PARA IMPACTAR O TURISMO AGORIANO

NECESSIDADE DE ADAPTAGCAO DA INFRAESTRUTURA DO DESTINO

O envelhecimento da populacao é uma tendéncia que vai transformar a
estrutura demografica mundial. As melhores condicoes de vida, fazem com que
a populacéo “entre em idade sénior” com muito mais disponibilidade fisica para
se manter ativa, mais tempo disponivel e rendimentos para manter os seus
padrdes de viagem. Sao, normalmente, segmentos que combinam atividades

passivas e ativas, num ritmo mais “lento”, permanecendo mais tempo nos

destinos e procurando envolver-se mais na cultura local. Publico global
FATOR QUALIFICADOR DOS ACORES

Segurancga, naturezaq, clima ameno, atividades de contemplacéo

e de aventura e envolvente propicia a descoberta do destino ao VALOR ACRESCENTADO PARA O DESTINO (ambiente, economia, sociedade e cultura)

seu proprio ritmo.
Elevado

DIMENSAO DO PUBLICO DINAMIZADOR DA TENDENCIA

Fonte: Andlise IPDT
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Andlise SWOT

Forcas, Fraguezas, Oportunidades e Ameagas do Turismo dos Agores
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Forcas

» Hospitalidade dos Acorianos;
» Destino turistico sustentavel certificado: o primeiro Arquipélago do mundo;

* Reconhecimento internacional dos Acores como um destino de natureza
seguro;

» Diversidade cultural/historica/natural das 2 ilhas:

» 3 Classificacbes UNESCO - Patrimonio Cultural da Humanidade, Reservas
da Biosfera e Geoparque;

* Excelentes condicdes para a pratica de desportos nauticos e de aventura;

» Reforco transversal da oferta turistica de qualidade elevada, sobretudo ao
nivel do alojamento;

» Crescimento de alojamento de pequena dimensdo, qualificado, nas 2 ilhas,
promovido, essencialmente, pela comunidade local;

» Presenca de produtos locais (alimentares/agricolas e artesanais) de
referéncia nacional/internacional - Marca Acores;

» Climatemperado, com temperaturas competitivas face a mercados europeus
e americanos, ao longo de todo 0 ano - sobretudo no Inverno;

» Geolocalizacdo do Arquipélago;
» Seguranca no arquipélago e baixa taxa de criminalidade;

» Varios prémios internacionais.

Fonte: Andlise IPDT
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Fraquezas

* Encerramento de negdcios turisticos na época baixa e aumento do desemprego, resultante da
sazonalidade da atividade turistica- dificuldade em manter quadro de pessoal fixo;

* Limitacoes nas infraestruturas do turismo que estimulem a deslocalizacao dos turistas pelas 9
ilhas;

 Insuficiente informacdo turistica online (promocional e informativa) sobre o destino Acores (9
ilhas), constatando-se um grande enfoque nas atividades e atracoes da ilha de Sao Miguel;

* Informacao turistica de apoio a preparacao da viagem dispersa por diversos canais;
* Inconsisténcia da qualidade da oferta turistica entre as ilhas;

» Faltade profissionalizacao e conhecimentos-base do setor, por parte de algumas empresas,
sobretudo nas micro e pequenas empresas;

* Niveis baixos de empreendedorismo, de cultura de turismo e de servico/atendimento;

* Fracavalorizacao e remuneracao dos profissionais do turismo qualificados;

* Cancelamentos de viagens de aviao/barco, resultante de condicoes meteorologicas adversas;
* Reducao das acessibilidades aéreas/maritimas na época baixa;

» Oferta turistica cultural pouco divulgada;

* Monitorizacdo e fiscalizacdo do AL e dos transportes terrestres (rent-a-car);

e Parte darestauracdo com problemas de qualidade, fruto da paragem na Pandemia (falta de mao
de obra, niveis de servico, exigéncias de higiene e seguranca, horérios de funcionamento)

* Insatisfacao dos residentes face a situacoes de concentracao turistica, nalguns pontos
turisticos, durante a época alta.

Fonte: Andlise IPDT
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Oportunidades

» Maior procura e valorizacao de destinos sustentaveis, seguros e tranquilos;

» Diversidade de segmentos de mercados turisticos com potencial para os Acores
gue ainda nao foram alcancados;

* Evolucao das ferramentas de comunicacdo e promocao - segmentacdo e
personalizacao da comunicacao, por via de ferramentas digitais;

* Evolucao tecnoldgica - disponibilidade de sistemas digitais que apoiam, inovam e
incrementam a qualidade da experiéncia turistica e dos processos de gestao do
territério e dos negdcios do turismo;

» Acesso a fundos e incentivos comunitarios que promovam a qualificacdo, a
infraestruturacao do destino e a sua sustentabilidade;

» Potencial do turismo nautico, em especial a ndutica de recreio;

» Crescimento da procura por experiéncias culturais, criativas e de envolvimento
com a comunidade local;

» Maior valorizacdo de conceitos de viagem associados ao consumo de produtos O
locais, da agricultura bioldgica e da adocao de padrdes alimentares mais
sustentaveis e com menor pegada ecoldgica;

* Mais viagens efetuadas por seniores “ativos”, com elevado poder econdmico,
motivados para explorar os destinos e realizar atividades de natureza e de
aventura;

» Crescimento do nimero de viajantes com mobilidade reduzida (permanente ou
temporaria);

* Proximidade entre os continentes americano e europeul.

Fonte: Andlise IPDT
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Ameacas

» Maior capacidade financeira de destinos concorrentes para investir em
promocao, estruturacao de produto e infraestruturacédo de servicos de apoio a
visitacao;

* Presenca de segmentos turisticos com fraca consciencializacado para a adocao
de comportamentos de sustentabilidade;

» Aparecimento de investimentos que descaracterizem o territérioe a
autenticidade do destino;

» Dependéncia do territério ao nivel da importacao de combustiveis fosseis e de
bens, ficando exposto a flutuacdes de preco e roturas de cadeias logisticas;

* Reducdo do crescimento econdmico nos mercados emissores que impacte o
rendimento disponivel dos potencias viajantes;

« Comportamento sazonal dos mercados turisticos (ex: periodos de férias
escolares/laborais);

» Alteracoes climaticas e incremento da frequéncia de fendmenos meteorolégicos
extremos;

* Perdade populacao qualificada, motivada pela emigracdo/imigracao.

Fonte: Andlise IPDT
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Premissas e recomendacgoes
para o desenvolvimento
integrado do destino
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Na sequéncia dos resultados do diagndstico, o Plano

Distribuicdo Melhoria das Estratégico e de Marketing do Turismo dos Agores 2023-
dos fluxos condi¢des para 2030, assume a Sustentabilidade como o pilar central do
turisticos os stakeholders desenvolvimento turistico.
= E No contexto das exigéncias da sustentabilidade, os Acores assumem o
&J ﬁ compromisso de dar continuidade ao desenvolvimento por via de uma uma
[ o | dindmica que agregue valor ao territério, através da promocao e implementacao de
acoes de preservacao do ambiente e da natureza; da valorizacdo da cultura; e da
Desenvolvimento melhoria continua da qualidade de vida da comunidade local.

Sustentavel

Este compromisso implica a implementacao de medidas estratégicas que assentam

Acores
¢ em 4 premissas:

+ distribuicao dos fluxos turisticos, reduzindo a concentracao turistica;

L Qg * mitigacao da sazonalidade, de forma a tornar os Acores um destino com uma
E = /—7 oferta estruturada para todo o ano;
Melhoria da + Melhoria das condicées para os stakeholders, com uma dinamica turistica que
Mitigquo quq|idqde do acrescente valor as comunidades e as empresas;
da sazonalidade Servigo

* melhoria da qualidade do servico, garantindo a satisfacdo com a experiéncia
global no destino e a superacao de expectativas.
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Distribui¢géo dos Fluxos
Turisticos

Para atingir um desenvolvimento
equilibrado e harmonioso, 0s

Acores, enquanto destino turistico,

precisam de distribuir os fluxos
turisticos pelas 9 ilhas do
arquipélago, acautelando as
capacidades de carga dos locais.
E fundamental conhecer o estado
atual da distribuicdo e
concentracao dos fluxos para
encontrar solucoes para a sua
deslocalizacao.

Sustentabilidade: Politica central do desenvolvimento do destino

Mitigacdo da
Sazonalidade

A sazonalidade é outro dos

grandes desafios do
desenvolvimento sustentavel de um
destino turistico. Esta é despoletada
pela estrutura organizacional dos
mercados, em grande parte pelas
férias escolares ou laborais dos
turistas, pelas caracteristicas dos
produtos turisticos, ou pelo fator
clima. No caso dos Acores, sendo o
turismo de natureza o seu produto
principal, este é dos que apresenta
maior flexibilidade sazonal e
facilidade em dispersar fluxos pelas
diferentes épocas do ano.
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Melhoria das condi¢dées
para os stakeholders

O sucesso dos destinos turisticos esta
na sua capacidade de gerar beneficios
claros para os residentes e
empresarios, numa relacao de
equilibrio que nao cologue em causa a
sustentabilidade dos recursos do
territorio. Os Acores devem ser um
destino onde os residentes
compreendem e beneficiam do valor
(econdmico, social e cultural) que o
turismo agrega, e 0s empresarios se
sentem apoiados e tém acesso a
mecanismos que estimulam a
modernizacao e o investimento.

Qualidade do Servigo

A qualidade do servico e da oferta
assume uma importancia vital na
experiéncia turistica, tendo a
capacidade de distinguir o destino e
coloca-lo numa posicdo diferenciada
e competitiva. Esta pode ser
avaliada de diversas formas e por
diferentes atores turisticos. Um dos
indicadores da qualidade esperada
do servico é a qualificacao dos
recursos humanos que trabalham
no setor. Os Acores devem
continuar e aprofundar a
qualificacdo dos seus RHs visando a
melhoria incremental do servico
oferecido pelas empresas do
turismo.

Aumento do valor acrescentado do Turismo para os Residentes.
Mais qualidade de vida. Preservagdo e valorizagéo do patriménio natural e cultural.
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Recomendacgdes para o desenvolvimento integrado do destino

OS RESIDENTES DEVEM FAZER, SEMPRE, PARTE DA EQUACAO DO DESENVOLVIMENTO TURISTICO

O desenvolvimento do turismo e o sucesso da atividade sé sdo possiveis se as comunidades locais se sentirem parte integrante do processo. E assim fundamental que o
turismo seja entendido como um beneficio para todos e que represente uma condicdo essencial e positiva na sua qualidade de vida. Todas as medidas a implementar
terdo que ter por base este pressuposto.

SUSTENTABILIDADE: LIDERAR PELO EXEMPLO CRESCER EM VALOR: MAIS QUALIDADE

Os Acores, como o primeiro arquipélago do mundo certificado ao nivel da Mais do que crescer em volume, os Acores devem procurar garantir que os seus
Sustentabilidade, encontram-se num patamar elevado no que concerne a servicos e produtos turisticos correspondem e/ou superam as expectativas e
adocdo de praticas e comportamentos sustentaveis, algo que incrementa o seu desejos individuais dos seus turistas.

compromisso e responsabilidade. Neste sentido, revela-se necessario que este

esforco seja partilhado por todos, residentes, trade, agentes locais e turistas, A atividade turistica acoriana deve primar pela qualidade dos fluxos turisticos, e
para que o destino trabalhe no mesmo rumo, desde temas como a transicao garantir que estes acrescentam valor ao destino, quer a nivel econémico, social,
energética, a gestao de residuos, valorizacdo do patrimonio e melhoria da ambiental e cultural.

qualidade de vida da comunidade local.

Paratal, a oferta do destino deve evoluir para a entrega de experiéncias de elevado
Os Acores devem liderar pelo exemplo ao nivel da sustentabilidade: todos os valor acrescentado, que se adequem a fluxos que valorizam esta proposta.
gue residem, investem e visitam o destino sdo elementos-chave dessa atuacao.
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Recomendacgdes para o desenvolvimento integrado do destino

DISTRIBUIR OS FLUXOS: MENOS CONCENTRACAO

Além de ser necessaria uma melhor distribuicao temporal dos fluxos, revela-se,
importante promover a distribuicao espacial dos visitantes.

A estratégia de desenvolvimento turistico dos Acores deve focar a distribuicao
dos visitantes pelas 9 ilhas, assegurando, para tal, a presenca de condicoes de
mobilidade interilhas, que sejam competitivas e articuladas, e elevando a
atratividade da oferta que estimule o desejo de visita.

Em simultaneo, é determinante que os Acores implementem medidas que visem
mitigar a concentracdo de fluxos em determinados pontos de interesse
turistico, nas ilhas, através de estratégias que redirecionem os visitantes para
locais alternativos ou para horarios de visita menos lotados, visando, acima de
tudo, uma boa gestao dos recursos e a sua durabilidade, assim como a
preservacao do modo de vida das comunidades locais.

MITIGAR A SAZONALIDADE: TURISMO TODO O ANO

A sazonalidade apresenta-se como um dos grandes desafios para o crescimento
sustentado do destino Acores, resultando em constrangimentos econdmicos e
sociais, tais como o encerramento dos negocios turisticos em época baixa, que
pode fazer aumentar o desemprego na regiao e comprometer a qualidade.

A resposta a este desafio passa por encontrar estratégias que estimulem a visita
nas épocas baixa e intermédia, através da criacdo de experiéncias complementares
a oferta principal e que possam ser fruidas ao longo do ano, da diversificacdo dos
mercados e segmentos, da promocao de eventos turisticos na regido, entre outras
medidas que devem ser alavancadas, de forma consequente, através de campanhas
de promocao.
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Recomendacgdes para o desenvolvimento integrado do destino

QUALIFICAR RECURSOS HUMANOS

O turismo é uma atividade de pessoas para pessoas, como tal, a interacao
humana desempenha um papel central na experiéncia do visitante.

De forma a elevar a qualidade da experiéncia turistica nos Acores, é
determinante qualificar, continuamente, os recursos humanos, com
competéncias que permitam aumentar o nivel de satisfacdo dos visitante e
gerar neste a certeza de estar a viver uma experiéncia diferenciada e
personalizada. E, sobretudo, essencial que esta elevacio da qualidade do
servico aconteca ao nivel da restauracao.

Por outro lado, sera importante que o destino crie medidas que visem combater
a caréncia de recursos humanos qualificados a operar no setor do turismo, de
forma transversal, quer através de politicas de estimulo a retencao e formacao
das equipas, quer da captacao de profissionais qualificados de outras geografias
(regionais, nacionais ou internacionais).

ELEVAR A QUALIDADE DA OFERTA NAS 9 ILHAS

Os Acores devem caminhar rumo a qualificacdo e elevacao da qualidade da sua
oferta de alojamento, restauracao, animacao turistica e transportes nas 9 ilhas,
assegurando que o visitante, independentemente do local onde se encontra na
regido, possa fruir de um servico de elevada qualidade (mantendo a genuinidade
acoriana).

Atualmente, a regido apresenta assimetrias ao nivel da qualidade e da oferta dos
servicos. Assim, é determinante que o destino aposte, de forma transversal e

homogénea, na modernizacao dos seus servicos e na melhoria continua das
infraestruturas.
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Recomendacgdes para o desenvolvimento integrado do destino

TRANSICAO DIGITAL

E crucial que os Acores incrementem a qualidade e dindmica da sua presenca
digital (website, redes sociais, entre outros), sobretudo ao nivel da promocao,
fazendo o correto uso das ferramentas online e aplicando técnicas de
segmentacdo que garantam o alcance e a captacdo dos segmentos de mercados
alinhados com a oferta do destino.

Esta medida é igualmente importante na gestdo da ocupacao de pontos de
interesse turistico. Por via de ferramentas de geotargeting é possivel gerir e
direcionar fluxos de forma eficaz e eficiente.

Adigitalizacdo da informacao deve ser, também, um elemento chave nos
processos de gestdo e tomada de decisdo estratégica por parte do destino e dos
seus empresarios, assegurando a facilidade de acesso a dados que permitam
determinar acoes, momentos e niveis de investimento que garantam retorno
aos negocios do turismo.

CONSOLIDAR PRODUTOS COMPLEMENTARES

Os Acores, como um dos principais destino de Natureza, reconhecido nas varias
escalas e geografias mundiais, deverd manter o foco na linha de trabalho que tem
vindo a desenvolver e, de forma complementar ou paralela, qualificar outros
produtos, tornando a experiéncia cada vez mais completa e enriquecedora.

A cultura, a gastronomia e vinhos, e as atividades de wellbeing constituem produtos
que podem elevar e diferenciar a oferta do destino, uma vez que este possui
recursos e caracteristicas de elevado valor e diferenciacdo nestas tematicas.



PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 -

Estratégia e Politica
de Marketing

2.1. Opcoes Estratégicas
2.2. Politica de Marketing
2.3. Estratégia por ilha



PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 . 134

Opc¢obes Estratégicas

Posicionamento

Visdo e Missdo

Objetivos Estratégicos

Ativos da Experiéncia Turistica
Produtos Estratégicos

Orientacgdes Transversais ¢ Qualificagcdo da Oferta



2.1. OPCOES ESTRATEGICAS

Posicionamento - Pressupostos

Os Acores sao ilhas vulcanicas ,

um destino de natureza exclusiva, e sem

paralelo a nivel mundial.

Os Acores sdo reconhecidos

internacionalmente pelo seu compromisso

com o desenvolvimento.

Os Acores sao um destino seguro (no sentido

lato) e tranquilo.

Os Acores permitem experiéncias de
natureza unicas durante todo o ano, sempre
com temperaturas amenas

Os Acores possuem uma posicao
geoestratégica privilegiada, a meio caminho
entre a Europa e a América.

A cultura acoriana é um bem que
merece ser experienciado em profundidade,
refletindo séculos de historia de povoamento

e conquistas.

Fonte: Andlise IPDT; Contributos do Trade Acoriano; Contributos dos Residentes Acorianos; Contributos dos Operadores Turisticos Internacionais;

PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030

Nos Acores vive-se em plena harmonia
entre a natureza, a vida animal e o homem,
fazendo do Arquipélago um local de
reencontro e conhecimento.

As experiéncias nas 9 ilhas acorianas devem
ser elevadas e reconhecidas como um marco
inigualavel na vida dos visitantes.

Apenas se conhece, verdadeiramente, a
esséncia acoriana quando se visitam as 9
ilhas. Visitar as 9 ilhas acorianas é alcancar o
sentimento de autorrealizacao.
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Posicionamento - Apelos

Conhecer os Acores é uma experiéncia marcante na vida de
guem nos visita.

E muito mais do que "estar” num destino. E sentir a plena harmonia com a
natureza. E viver o acolhimento genuino acoriano/um estilo de vida distinto.
E conhecer um modo de vida caracteristico. E "entrar” num novo estado de
espirito.

Visitar as 9 ilhas acorianas é o topo da autorrealizacao.

Afirmamos que a nossa vida ndo estd completa, se ndo tivermos conhecido,
experimentado e vivido a esséncia de cada ilha acoriana.

‘Acores: 9ilhas; |
a experiénCiq ‘L o Os Acores sio 9 ilhas. Todas elas singulares.

A.N_‘;_ )

de uma vida! .

Cada uma proporciona uma experiéncia Unica e memoravel, quando nos
deixamos levar pela curiosidade, pela aventura e pelo desejo de imergir na
cultura e natureza locais.
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Visdo e Missdo

Visdo. Missdo.

Em 2030, os Acores lideram o panorama Evoluir no sentido da concretizacao dos objetivos
internacional como um destino de natureza da sustentabilidade, por via de acoes continuadas
sustentavel, exclusivo, com um patrimonio cultural de praticas de protecao e preservacao dos
singular, onde o turismo contribui positivamente recursos naturais e histoérico-culturais nas 9 ilhas;
para o desenvolvimento econdmico e social, da modernizacao dos servicos relacionados com a
garantindo a satisfacao dos residentes, empresas e atividade turistica; e da implementacao de
turistas. um sistema de informacao para monitorizacao e
adaptacao das politicas de gestao do destino.
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Obijetivos Estratégicos

4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

@ 1. Consolidar internacionalmente os Acores enquanto

destino turistico sustentavel, liderando pelo exemplo.

@ 2. Distribuir os fluxos turisticos, gerindo as capacidades de carga e

reduzir a sazonalidade.

@ 3. Elevar os padroes de qualidade e gerar mais valor, modernizando
praticas, criando sistemas de informacao, qualificando a mao de obra,

evoluindo no enquadramento das atividades turisticas.

@ 4. Alavancar a notoriedade junto do consumidor final, apostando na
digitalizacdo da promocao e na disseminacao internacional do destino

Acores.
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Obijetivos Estratégicos

Obijetivo Estratégico 1
Consolidar internacionalmente os Agores enquanto destino METAS 2030
turistico sustentdvel, liderando pelo exemplo.

Alcancar o Nivel Ouro da

.- e certificacao EarthCheck , em
Objetivos Especificos 2024

Ponto Partida 20231

« Afirmar o turismo como um setor promotor do desenvolvimento sustentavel dos Nivel Prata

Acores, assumindo uma visdo holistica. Alcancar o Nivel Platina da
certificacao EarthCheck, em

« Garantir que a administracdo e os stakeholders se encontram comprometidos com o 2029
desenvolvimento sustentavel do territério, num ambiente de cooperacao e partilha
de recursos e informacao. 15% dos operadores
turisticos acorianos .
s i&nc foti i i . Ponto Partida 2022!
Assegurar que a experiéncia turistica nos Acores integra, preserva e valoriza o comprometidos com 2,

patrimonio natural e cultural. processos de certificaco da

« Adotar medidas para a descarbonizacao do setor do turismo nos Acores. sustentabilidade

* Monitorizar a satisfacdo da comunidade local e promover o equilibrio da

convivéncia entre residentes e visitantes. 80% da comunidadg local Ponto Partida 2023 2
encontra-se satisfeita com a B85%

atividade turistica

Fonte: 1 - DMO; 2 - IPDT - Inquérito ao Trade 2023



2.1. OPCOES ESTRATEGICAS

Obijetivos Estratégicos

Obijetivo Estratégico 2

Distribuir os fluxos turisticos, gerindo as capacidades de
carga e reduzir a sazonalidade.

Obijetivos Especificos

Distribuir os fluxos turisticos pelas 9 ilhas acorianas, ao longo do ano, de forma
equilibrada, promovendo a adequada capacidade de resposta da oferta.

Definir e operacionalizar uma estratégia para os transportes (aéreo, maritimo e
terrestre) que facilite a acessibilidade e a mobilidade dos residentes e visitantes.

Monitorizar e gerir 0s acessos aos principais pontos de interesse turistico, nas 9
ilhas, mitigando situacdes de concentracao de fluxos, sobretudo na época alta.

Estruturar propostas agregadoras da oferta existente (ou com potencial), que visem
promover a visita de todo o territério, quer entre as varias ilhas, quer dentro de
cadailha, e que gerem valor junto das comunidades locais, potenciando o
empreendedorismo.

Promover a dindmica turistica ao longo do ano, sobretudo, os meses de inverno,
destacando as temperaturas acorianas como um elemento de elevada
competitividade.
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METAS 2030

A taxa de ocupacdo-cama HT é
superior a 35% em cada uma
das 9 ilhas

20% dos turistas daregido ja
visitaram 3 ou mais ilhas

Alcancar 1,2 milhoes de
passageiros desembarcados
em voos interilhas

Reduzir a taxa de sazonalidade
das dormidas para 38%

Aumentar para 31% o peso das
dormidas entre outubro e
marco

Fonte: 1 - SREA

Ponto Partida 2021
3 ilhas superam 35%

Ponto Partida 2023
s/d

Ponto Partida 20221
829 mil

Ponto Partida 20221
43%

Ponto Partida 20221
28%




2.1. OPCOES ESTRATEGICAS

Obijetivos Estratégicos

Objetivo Estratégico 3

Elevar os padrbes de qualidade e gerar mais valor.

Obijetivos Especificos

« Elevar, continuamente, a qualidade das
infraestruturas de apoio a experiéncia
turistica, garantindo o seu alinhamento com
as expectativas dos publicos do destino e a
geracado de riqueza para a regiao.

« Profissionalizar e modernizar os negdécios
do turismo, quer ao nivel da sua gestao,
quer dos processos de atendimento
(mantendo o seu toque genuino),
assegurando que os visitantes reconhecem
valor na experiéncia fruida.

+ Qualificar e especializar a mao-de-obra -
desenvolvimento de uma cultura de servico
diferenciado, onde o conhecimento deve
ser privilegiado, com capacidade de
recomendacdo, bem informada, sobretudo
por parte dos profissionais de front-office do
alojamento e dos postos de turismo.

Alcancar uma maior rentabilidade dos
negdcios turisticos, através da continua
qualificacdo e diferenciacao da oferta.

Elevar a qualidade de vida e o bem-estar
dos acorianos, por via de uma estratégia de
gestdo da ocupacdo dos pontos turisticos
mais propensos ao excesso de
concentracdo de visitantes.

Afirmar os Acores como um destino
inclusivo, com infraestruturas e
competéncias para acolher visitantes com
mobilidade reduzida, regimes e
intolerancias alimentares e outras
necessidades especiais que se adequem aos
segmentos estratégicos do destino.

Disponibilizar informacdo que qualifique e
acrescente valor a experiéncia do visitante,
numa légica de aprendizagem e
enriguecimento pessoal.
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METAS 2030

O turismo contribui 19% para
o VAB dos Acores

90% dos responsaveis pelos
negocios do turismo tém
formacao no setor e procuram
formacao para os seus
colaboradores

Nivel de satisfacdo dos
visitantes com a experiéncia
acima dos 4,7 pontos (1 a 5)

Alcancar um RevPAR de 78€
na Hotelaria Tradicional

70% do trade acoriano
considera o turismo da regiao
muito desenvolvido

Ponto Partida 20221
13%

Ponto Partida 2023
s/d

Ponto Partida 2022 2
4,5 pts

Ponto Partida 2022 3
51,8€

Ponto Partida 2022 4
45%

Fonte: 1 - INE; 2- OTA | Inverno IATA 2021/2022; 3 -SREA; 4- IPDT - Inquérito ao Trade 2023



2.1. OPCOES ESTRATEGICAS

Obijetivos Estratégicos

Obijetivo Estratégico 4
Alavancar a notoriedade junto do consumidor final.

Obijetivos Especificos

Mudar o paradigma da comunicacao dos Acores, implementando um processo dindmico,
segmentado e alavancado pelos canais digitais, que posicione o Arquipélago no top-of-
mind dos consumidores - evoluir a comunicacao do destino de uma légica push (com
resultados de curto-prazo) para uma logica pull (com resultados de longo-prazo)

Comunicar as especificidades das 9 ilhas acorianas de forma equitativa e integrada,

promovendo os Acores como um destino singular e exclusivo, que proporciona aos seus
visitantes experiéncias de aventura e evasdo diferenciadas, inigualaveis e memoraveis.

Comunicar junto do consumidor final e criar nele o desejo de visita aos Acores.

Fomentar a digitalizacdo do destino, nomeadamente das empresas, capacitando-as para
participarem ativamente na promocao global dos Acores.

Aumentar a capacidade de captacdo de publicos que acrescentem valor (econdmico e
comportamental) ao destino.

Comunicar uma experiéncia turistica que envolve os visitantes e os coloca em contacto
com a comunidade local e os elementos identitarios acorianos, enfatizando os beneficios
da visita nas épocas de menor afluéncia turistica.

| PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 | 142

METAS 2030

80% dos operadores turisticos
acorianos estdo satisfeitos com
a comunicacdo do destino

80% dos operadores turisticos
acorianos tém competéncias
avancadas para promover
online

80% dos visitantes
reconhecem que os Acores sdo
um destino sustentavel

80% dos visitantes confirmam
que a comunicacao do destino
tem impacto na sua viagem

Fonte: 1 - IPDT - Inquérito ao Trade 2023

Ponto Partida 2023
s/d

Ponto Partida 2023
57%

Ponto Partida 2023
s/d

Ponto Partida 2023
s/d
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Ativos da Experiéncia Turistica

ATIVOS IDENTITARIOS

De beleza singular, desenhada pela Que influencia o modo de vida acoriano, a Uma comunidade que perpetua os seus
influéncia vulcanica, em plena harmonia com cultura e as suas atividades econdmicas valores, saberes e costumes, inspirando os
a atividade humana que se aventuram a descobri-la

no rumo da sustentabilidade

ATIVOS QUALIFICADORES

HOSPITALIDADE DIVERSIDADE TEMPERATURA RURALIDADE SEGURANCA
Comunidade de 9ilhas que Do aredo mar amena Que molda a paisageme Tranquilidade e Os Acores sdo o primeiro
acolhimento proporcionam (e competitiva) ao longo eleva a qualidade da serenidade vivida em Arquipélago do Mundo
genuinamente experiéncias do ano, sobretudo no gastronomia local todo o territorio certificado como Destino
verdadeiro e natural diversificadas e de Inverno Turistico Sustentavel

elevado valor

Analise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais



2.1. OPCOES ESTRATEGICAS

Produtos Estratégicos

No Horizonte 2030, a Natureza -
Terra e Mar, mantém-se como o
produto prioritario dos Agores,
passando a integrar as
atividades nauticas e
subaquaéticas.

O Wellbeing, a Cultura e a Gastronomia e Vinhos, apresentam-se
como produtos complementares, face ao seu nivel
desenvolvimento e reconhecimento alcancado no mercado
turistico.

O Sol e Mar, a Meeting Industry e o Golfe continuam como produtos
secundarios, acompanhados pelos Cruzeiros.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade
local e operadores turisticos internacionais

| PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 | 144

G
Meeting Cruzeiros
Industry
@
2, 5
Wellbeing Natureza Cultura
Terra e Mar
_:(:):_
Sol e Mar

i@ Gastronomia e Vinhos

&

Golfe

. Produtos Complementares ’ Produtos Secundarios

. Produto Prioritario
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Produtos Estratégicos

ESFORCO BAIXO

No Horizonte 2030, os Acores devem manter como estratégico e prioritario o
produto natureza, contudo, agora com a designacdo 'Natureza - Terra e Mar'

(reconhecimento de que o mar é parte integrante da natureza dos Acores e
deve ser trabalhado a par com o produto natureza - atividades 3 'I
em terra).
Aposta segundo plano : :
. A Aposta imediata
Nota de enquadramento da matriz PRODUTOS SECUNDARIOS PRODBTOS PRIORITARIOS

Cruzeiros
O nivel de aposta dos produtos foi avaliado tendo por base Modelo do Ciclo Meeting Industry

de Vida do Produto Turistico e inclui os contributos do trade, stakeholders, Sol e Mar
comunidade local e operadores turisticos regionais e internacionais,
atendendo aos seguintes fatores:

Natureza - Terrae Mar

, . . ) ELEVADO
* Nivel de desenvolvimento e reconhecimento atual dos produtos; VALOR
» Potencial de crescimento, tendo em consideracdo as tendéncias do

mercado e as caracteristicas endégenas do destino;
» Adequabilidade do produto ao posicionamento do destino e seus ativos. 4 2
: Aposta urgente
. ‘ ) PRoADB%tsGsE?:SJggglluos PRODUTOS COMPLEMENTARES

NIVEIS DE ESFORCO VS VALOR: Estes eixos representam a relacao do grau Cultura
de desenvolvimento da oferta e da sua notoriedade nos mercados (VALOR) Golfe Gastronomia e Vinhos

com os niveis de esforco que o destino tem que fazer para a desenvolver e lhe Wellbeing
dar notoriedade.

NIVEIS DE APOSTA: Os esforcos de promocao e investimento devem refletir
os niveis de aposta (1, 2, 3,e 4). ESFORCO ALTO

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes Transversais a Qualificagéo da Oferta

* Ao alojamento deverdo estar associados conceitos da cultura e tradicoes locais,
ALOJAMENTO com o conforto que as novas solucoes de construcao e arquitetura permitem e
que correspondam aos standards internacionais de construcoes sustentaveis e
acessiveis para todos. Ao mesmo tempo, € muito importante que as unidades de
alojamento estejam preparadas para oferecer servicos de wellbeing e
relaxamento para colmatar eventuais cancelamentos de atividades causados
por intempéries.

Os Alojamentos Turisticos nos Acores devem estar alinhados com o
posicionamento do destino, com a sua politica de sustentabilidade,
oferecendo um servico de alta qualidade, com uma mao-de-obra
qualificada e uma infraestrutura que reflita as carateristicas
endogenas do Arquipélago, nomeadamente no que respeita aos

valores, costumes do territorio e das suas comunidades locais. * QOs estabelecimentos deverao oferecer, preferencialmente, regimes de

alojamento com pegueno-almoco, com possibilidade de outras refeicoes, sendo

* Elevar, continuamente, a qualidade das infraestruturas de alojamento desejavel que os visitantes sejam estimulados a experimentar a gastronomia nos
existentes, em todas as ilhas. restaurantes locais. Devem ser privilegiados os produtos acorianos. Os regimes
de tudo-incluido nao devem ser promovidos, uma vez que contrariam a vocacao
* Osalojamentos devem apostar na digitalizacao dos seus processos de do destino.
promocao, apostando em ferramentas e técnicas que os aproximem do
consumidor final de forma mais segmentada, dindmica e eficiente. « E essencial, garantir que o Alojamento Local se diferencie pela qualidade de
infraestruturas e servicos, contribuindo, sempre que possivel, para a
* Privilegiar o contacto pessoal com o visitante durante toda a sua experiéncia, reabilitacio urbana do destino. A fiscalizacio e a sensibilizacio dos agentes
criando uma ligacdo emocional, apoiando-o e agregando valor a visita. deve ser reforcada tendente ao combate a oferta paralela de alojamentos.
* Qualificar os recursos humanos de forma transversal, desde o processo de « Devem ser privilegiadas unidades de charme, incluindo, em ambientes rurais.
acolhimento a gestao e promocao dos alojamentos. Nas dreas urbanas exige-se niveis de qualidade elevados com precos que facam

jus a essa qualidade. Os alojamentos locais devem, sempre que possivel,

* Apostar em tipologias de pequena e média dimensao e enquadradas no meio contribuir para a reabilitacio urbana do destino.

envolvente e paisagistico, considerando a especificidade e carateristicas do
territorio. A opcao por unidades de menor dimensao nao limita a construcao de
unidades de outras dimensoes, desde que estas sejam efetivamente

diferenciadoras e acrescentem valor a oferta turistica dos Acores.
Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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* Privilegiar a integracdo de produtos regionais e biolégicos nas suas cartas, de

RESTAURA?AO forma a estimular a economia e reduzir o impacto ambiental.
A restauracao deve funcionar como um promotor da identidade da * Integrar nas ofertas gastronémicas novos padroes de consumo alimentar e
regiao, seja no servico ao cliente, seja na utilizacado dos produtos contemplar, eventuais, restricoes alimentares.

locais na confecao dos seus pratos, devendo ser priorizada a
qualidade oferecida por estes estabelecimentos. A qualidade dos

servicos oferecidos devera potenciar a notoriedade, fidelizar os
turistas e cativar novos consumidores.

» Adotar medidas de gestao de residuos, de desperdicios alimentares (food waste)
e de otimizacdo do consumo energético nas operacoes e tendo como foco a
sustentabilidade.

« Reforcar a presenca nas cartas dos restaurantes de vinhos produzidos na regido
e a sua recomendacao aos clientes.

« Alargar, racionalmente e em funcao da procura, os horarios de funcionamento

Recuperar e melhorar os niveis de qualidade do periodo pré-pandemia - dos espacos de restauracdo com vista a aumentar o periodo de almoco e jantar.

nuimero de unidades em funcionamento, qualidade do servico (mao-de-obra

qualificada) e horarios de funcionamento: « Articular os periodos de encerramento semanal dos restaurantes, garantindo a
existéncia de oferta todos os dias.

* Elevar a qualidade do atendimento nas 9 ilhas e o reconhecimento dos

profissionais da restauracao, estimulando a sua formacao continua, sobretudo,
durante os momentos de época baixa.

» Reforcar a presenca dos espacos de restauracao nos canais utilizados pelos
visitantes, seja no momento do planeamento ou durante a viagem. Recomenda-
se que a comunicacao assente na transparéncia e na confianca, na qualidade da

* Promover a restauracdo acoriana como um espaco de oferta de experiéncias experiéncia e nos elementos gastronomicos singulares.
gastronémicas e culturais, assentes naqueles que sao 0S recursos
diferenciadores dos Acores, em detrimento do mero “estabelecimento de
refeicoes”.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes Transversais a Qualificagéo da Oferta

* Aestruturacdo e arealizacao das atividades deve ter em consideracao a
% ANlMA?AO TURiSTlCA Sustentabili'd.ade dos recursos e asua [')res'ervac;éo. Pri\{ilegiam—se, por essa
razao, as atividades que tenham reduzido impacto ambiental, que permitam a
Sendo os Acores um destino de natureza, a animagcao turistica tem distribuicdo dos turistas pelo territério e que contribuam para o
um papel essencial na satisfacao da experiéncia do visitante, sendo desenvolvimento econémico, social e cultural da comunidade.
a sua qualidade fundamental para contribuir para a notoriedade
positiva dos Acores enquanto destino de natureza, exclusivo e « Estruturar experiéncias turisticas inclusivas, designadamente ao nivel da
sustentavel, de aventura e/ou evasao, no panorama nacional e infraestruturacao e comunicacao.

internacional.
* Aseguranca devera ser um elemento central da animacao turistica. As
atividades nos Acores deverao cumprir critérios que garantam a seguranca de
turistas e colaboradores. Esta area inclui nao s6 a qualidade dos materiais e

equipamentos, como a qualificacao dos profissionais envolvidos que devem

« Aanimacao turistica dos Acores devera centrar a sua atuacio em atividades que procurar, sempre que possivel, certificacOes associadas as atividades.
permitam explorar os atrativos identificados na estratégia para cada uma das S o ) . '
ilhas, criando programas diferenciadores que veiculem experiéncia de * Asempresas de animacao turistica deverao garantir a sua presenca nos canais
conhecimento e aprendizagem, enriquecendo ativos naturais e culturais. de comunicacao e promogao online e offline, utilizados pelos turistas, seja

durante o planeamento da viagem ou durante a experiéncia turistica ja no

* Os Acores devem apostar em atividades que possibilitem mitigar a sazonalidade destino.
no destino, promovendo a realizacdo de atividades de animacao turistica ) y o o
durante a época tradicionalmente baixa (meses de novembro - marco). » Estimular as colaboracoes entre agentes turisticos especializados nas

atividades diferenciadoras do destino, com vista a estruturacao de experiéncias.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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* Estudar e implementar uma rede de distribuicdo estratégica, alinhada com as
TRANSPORTES necessidades de mobilidade entre ilhas, assegurada por Obrigacoes de Servico
Publico.

A experiéncia turistica dos Acores pode ser muito influenciada
pelos transportes - tipologia, facilidade e flexibilidade de
deslocacdes para e entre ilhas. E assim um tema que carece da
definicao de uma estratégia eficiente, que integre e articule os
transportes aéreo, maritimo e terreste. O enfoque tem que se .
centrar na facilidade e na qualidade da mobilidade para e entre as

nove ilhas. Neste contexto, o setor dos transportes assume uma

importancia extrema na qualidade de vida dos residentes, na

qualidade da experiéncia turistica, e no combate a sazonalidade do « Potenciar a geolocalizacio dos Acores, estimulando, no destino, os stopover
setor do turismo, devendo ser estudado tendo por base as entre os continentes americano e europeu.

seguintes orientacoes:

* Aumentar a captacdo de ligacdes aéreas a mercados estratégicos, sobretudo
durante o Inverno IATA, com vista a dinamizar este periodo.

Reforcar a articulacdo entre o transporte aéreo e maritimo analisando-se as
solucdes mais eficientes, que considerem o equilibrio entre a satisfacdo dos
utentes (residentes e visitantes), a mobilidade e viabilidade.

» Estudar um sistema de informacéao e venda online 'just in time' das ligacoes
interilhas (aéreas e maritimas) e da rede de transportes publicos terrestres, que

‘ . proporcione uma experiéncia 'Unica' e diferenciada de planeamento e compra
Transportes aereo e maritimo: de viagens para residentes e turistas.

* Reforcar a politica de rececao e distribuicdo de passageiros, tendo como hubs as
cinco Gateways.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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E:Eq TRANSPORTES » Reforcar arede de transportes publicos terrestes que permita que se torne uma
—O opcao (principal ou complementar) valida para a visita ao destino.

* Definir e implementar Planos Integrados de Transportes para as ilhas de maior

dimensao.
Transportes terrestres:

» Dar continuidade a renovacao da frota de transportes publicos com vista a

* Avaliar e definir uma politica para os transportes terrestres dos Acores. substituicao gradual dos veiculos por opcdes mais sustentaveis.

* Monitorizar a atividade das companhias rent-a-car, por forma a que se « Reforcar a presenca de pontos de carregamento elétrico nas 9 ilhas.
estabeleca uma oferta capaz de responder a procura em qualidade e

guantidade, ao mesmo tempo que se impedem acdes de concorréncia nacional, « Criacdo de alternativas rodoviarias que assegurem a ligacdo aos principais

Cujos precos ndo se coadunam com a sobrevivéncia das empresas locais e como
consequéncia a qualidade global do servico ¢ afetada (viaturas insuficientes e
nao compativeis com os critérios de sustentabilidade adotados pelo destino),
fomentando a renovacao gradual da frota automével através de veiculos
elétricos ou com combustiveis alternativos.

pontos de interesse turistico e mitiguem eventuais situacoes de
congestionamento automovel complementados por bolsas de estacionamento.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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* Apostar em lojas de souveniers com design préprio, nacional ou regional,
diferenciador, de marca.

COMERCIO

O comércio tradicional deve espelhar a cultura acoriana, e . Apos’Ear numa'estratégia com vista a elevacdoda qgalidade percecionada em
promover um sentimento de proximidade, empatia e relacao a?o tec‘ldo comerc!al dos\A(;ores - desewolwmentg de UmACObCGItO de
espacos 'boutique’, associados a moda, a arte, a cultura e as tendéncias de
consumo contemporaneo, dirigidas a segmentos que procuram experiéncias de
compra de qualidade (produtos de griffes de designers portugueses, acorianos
e internacionais reconhecidos, galerias de arte e espacos culturais de venda de
produtos regionais certificados).

profissionalismo, mantendo a genuinidade. Ao mesmo tempo deve
ser impulsionado o desenvolvimento de um conceito de comércio
alternativo, de alta qualidade que contribua para o trabalho de
qualificacao do destino como um todo e corresponda as exigéncias
de segmentos de mercado que procuram este complemento.

» Alargar, racionalmente e em funcao da procura, os horarios de funcionamento
do comércio tradicional e articular os periodos de encerramento

o . ) ) semanal/sazonal, garantindo a existéncia de ofertas todos os dias.
* Manter as tradicoes locais, ao nivel da decoracao e da venda de produtos

regionais. O comércio tradicional presente nas zonas historicas deve ser  Promover as sinergias entre o comércio , as empresas de animacao turistica e o

identitario do territorio, evitando a presenca de espagos comerciais que artesanato, com vista a estruturacdo de experiéncias criativas.
descaracterizem a imagem e o posicionamento do destino.

+ Articulacdo entre associacdes empresariais, municipios, administracao e os
comerciantes para a dinamizacdo dos centros histoéricos.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes Transversais a Qualificagéo da Oferta

'Q‘ SERVICOS DE APOIO

A atividade turistica deve ser complementada por servicos de apoio
que potenciem a qualidade e a seguranca da experiéncia turistica.

» Estimular a cooperacao regular das empresas turisticas, com as entidades de
seguranca do destino, com vista a atualizacao dos planos internos de seguranca
e melhoria da capacidade de resposta em situacoes de risco.

* Promover adivulgacao de informacdes de seguranca, no sentido lato, junto de
todos os players do destino, para que possam responder as exigéncias e
necessidades de informacado dos varios segmentos da procura.

* Monitorizar os fluxos turisticos e avaliar, regularmente, a necessidade de
intervencao nas infraestruturas publicas.
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Reforcar a presenca de sinalética de orientacao que apoie a experiéncia
turistica, bilingue sempre que possivel, durante os principais circuitos de visita
nas 9 ilhas.

Os postos de informacao turistica, nlicleos museolégicos e os centros de
interpretacdo ambiental devem espelhar o papel diferenciador da experiéncia
do destino e da hospitalidade, simpatia e genuinidade do povo acoriano.

Reforcar a producao de informacdo turistica digital e diminuir a producdo de
materiais em formato fisico.

Disponibilizar informacao em formatos inclusivos, tais como braille e
audiodescricoes, assegurando que todos os visitantes, independentemente das
suas necessidades, possam visitar e fruir os Acores de forma plena.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Politica de Marketing

Posicionamento dos Produtos Estratégicos
PUblicos Estratégicos — Mercados e Segmentos
Distribuicdo

Preco

Comunicagdo
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Posicionamento dos Produtos Estratégicos

Os 8 produtos turisticos estratégicos dos
Acores devem posicionar-se no mercado
de forma claraq, diferenciada e competitiva,
fazendo jus aos elementos identitarios do
destino.

A visita aos Acores deve ser 'vendida' como um puzzle de
experiéncias diferenciadas que se complementam.

Independentemente da(s) experiéncia(s) escolhidas pelo visitante,
o sentimento deve ser que esta a viver algo marcante, inesquecivel
e com um servico de elevada qualidade.

As experiéncias a promover devem explorar o potencial “todo o
ano”, e alavancar o turismo nos meses da tradicional época baixa.

As experiéncias devem integrar diversidade e complementaridade
das nove ilhas, estimulando no visitante o desejo de as viver todas,
no imediato, ou no futuro préximo.

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders,
comunidade local e operadores turisticos internacionais
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2.2. POLITICA DE MARKETING

Posicionamento dos Produtos Estratégicos

NATUREZA - TERRA E MAR: Produto Prioritario

Posicionamento do produto no mercado . .
Medidas para estimular

Natureza preservada e protegida, 4 Reservas da Biosfera, cenarios paradisiacos de viagens na época baixa
montanha e mar, de beleza singular, com uma fauna e flora riquissimas e exclusivas de
cadailha. Paisagens vulcanicas, pitorescas e rurais, no meio do Atlantico, e com um
valioso patrimonio geoldgico, marinho e subaquatico. Um santuario para a observacao
de cetaceos. Uma natureza que apela a evasao e a aventura, com temperaturas amenas

ao longo de todo 0 ano, onde a chuva e o sol se encontram no mesmo dia, para dar vida

* Organizacao de eventos desportivos,
associados as experiéncias elencadas.

e Elevaroclima (chuva e temperatura)
como elemento que qualifica a

a exuberancia e vegetacao luxuriante. Um dos dois destinos do mundo que ostenta os 4 experiencia. , —————
galardoes da UNESCO. e Promover aideia de que a maioria das ' : 5 =
experiéncias sao praticaveis durante
todo o ano.
Experiéncias: em Terra Experiéncias: no Mar
Evasio Evasio Medidas para estimular a visita

Canoagem/Kayaking ¢ Geoturismo e Charter a vela «Cycling  latismo e a mais ilhas

Hiking e Observacao de Aves e Passeios
Equestres e Stand Up Paddle

Aventura
Canyoning e Cycling e Parapente e Trail
Running e Trekking

As experiéncias sao apresentadas por ordem alfabética.

Observacao de cetaceos e Passeios de
barco e Pesca turismo

Aventura

Canoagem/Kayaking e« Coasteering e
Kitesurf e Windsurf e Mergulho e Pesca
desportiva e Surf e Bodyboard e Vela

. Explorar e promover a singularidade
da naturezaem cadailha.

«  Complementaridade entre
experiéncias (mesma tematica, mas
ofertas diferenciadas entre ilhas).

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Posicionamento dos Produtos Estratégicos

CULTURA: Produto Complementar

Posicionamento do produto no mercado

Uma cultura moldada pela historia, geografia, rica em tradicoes e costumes,
vivida e preservada por pessoas genuinas, resistentes, aguerridas e de fé. Uma
cultura representada por um patrimonio paisagistico impar, com elementos
geoldgicos e culturais de elevado valor - paisagens vitivinicolas, campos agricolas
com rendilhado de muros de pedra seca e maroicos; arquitetura tipica; e

dois reconhecimentos da UNESCO: Centro Histérico de Angra do Heroismo e
Paisagem da Cultura de Vinha da Ilha do Pico.

Uma cultura que da voz e vida a sua histéria e ao patriménio etnografico em
todas as ilhas. Uma cultura preservada e inclusiva, que veicula modernidade e se
estende ao exterior por via das varias manifestacoes artisticas e criativas.

Ativos da experiéncia turistica
» Patrimonio Baleeiro

Artesanato » Patrimonio Industrial

Centro Historico de Angra do » Patrimonio Literario e Artistico
Heroismo | UNESCO » Patrimonio Militar

Historia Nautica » Patrimonio Religioso - Culto do
Jardins Histdéricos Senhor Santo Cristo dos Milagres,
Museus e Centros interpretativos Culto do Espirito Santo, entre outros
Paisagem da Cultura de Vinha da Ilha » Patriménio Subaquatico

do Pico » Residéncias Artisticas

Patrimonio Arqueologico * Rotas Acores
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Medidas para estimular viagens na
época baixa

* Organizacido de eventos especializados em
tematicas culturais e patrimoniais.

» Estruturacdo de experiéncias e eventos que
promovam a criatividade e aimersdo na
cultura local.

* Promocdo das tradicoes e festas religiosas.

g

R * e
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Medidas para estimular a visita a
mais ilhas

» Desenvolvimento e divulgacao de rotas
culturais tematicas.

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Posicionamento dos Produtos Estratégicos

Gastronomia e Vinhos: Produto Complementar

Posicionamento do produto no mercado Medidas para estimular viagens na
: : época baixa

Uma gastronomia baseada na frescura dos produtos locais do mar e da terrae de P

doces conventuais de receitas antigas. Uma gastronomia que faz jus a tradicional * Qualidade dos produtos de época e servico

producdo leiteira, de grande qualidade, que permite a producio de produtos mais personalizado atendendo a menor

diferenciados onde se destacam os variados queijos acorianos. afluéncia

e Desenvolvimento de eventos

Um destino onde se prova vinhos de referéncia e aguardentes e licores -
gastronomicos.

inesqueciveis.

Medidas para estimular a visita a

Ativos da experiéncia turistica * Patrimoénio industrial agroalimentar s
S : mais ilhas
» Pratos tradicionais de carne, peixe e

» Conservas e Especiarias marisco (Exemplos: Alcatra, Bife a »  Criacdo de roteiros gastronémicos que =3
* Frutas (Ananas, Meloa, Maracuja, Regional, Bife de Atum, Cozido, evidenciem o contacto comos elementos .

Amora, entre outros) Lapas) identitarios de cadailha. i;x:tenéma
+ Refrigerantes e Cerveja Regional » Vinhos, Licores, Aguardentes, «  Desenvolvimento de experiéncias que
* Laticinios (Exemplos: Queijos, Leite, Cervejas artesanais promovam o contacto com o processo

logurtes, Manteiga) produtivo dos produtos locais e
» Padariae Docaria promovam a confegao de receitas
« Paisagem da Cultura de Vinha da Ilha culinarias tradicionais.

do Pico - UNESCO *  Experiéncias de ruralidade.

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Posicionamento dos Produtos Estratégicos

Wellbeing: Produto Complementar

Posicionamento do produto no mercado

Uma experiéncia de total relaxamento fisico e mental, descontracao e
equilibrio, em comunh&o com a natureza (em estado puro) e os seus
elementos, onde se encontra a tranquilidade, a seguranca e a
hospitalidade genuina que permite que o visitante se desligue da sua
vida rotineira.

Uma experiéncia de evasao, vivida ao ritmo do visitante, que estimula a
descoberta e o autoconhecimento.

Ativos da experiéncia turistica

» (Cascatas

» Complexos Termais

* Isolamento e siléncio na natureza

» Nascentes de dguas minerais

* Piscinas de aguas termais exteriores de agua salgada e doce

» Retiros e Experiéncias Holisticas: Meditacao, Yoga, Mindfulness
* Reconexdo com a natureza (Grounding)

Medidas para estimular viagens na época
baixa

Medidas para visitar mais ilhas
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Os banhos quentes das termas e das piscinas de dguas
férreas como um recurso que contrasta com as
temperaturas dos paises de origem.

Promover a serenidade e a tranquilidade do destino
juntamente com as temperaturas amenas e baixas
amplitudes térmicas que possibilita "reduzir o ritmo” do
dia-a-dia no aconchego de um clima que permite estar
no exterior com conforto.

Desenvolvimento de experiéncias de relaxamento
fisico e mental que permitem ao visitante a
possibilidade de contactar com os vérios elementos
da natureza em diferentes ambientes (singularidade
de cadailha).

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Posicionamento dos Produtos Estratégicos

Meeting Industry: Produto Secunddrio

Posicionamento do produto no mercado

Mais do que um evento, uma experiéncia inesquecivel. Uma alternativa
diferenciada, longe dos grandes centros urbanos, para eventos corporativos
e cientificos, com infraestruturas, oferta hoteleira, gastronomia e atividades
de animacao turistica de elevada qualidade.

O destino indicado para eventos na época baixa, entre novembro e marco,
onde a temperatura é amena.

Uma viagem de trabalho que acrescenta os beneficios de bem-estar
associados ao ar puro e as paisagens edilicas (revigoracéo, relaxamento,
sentimento de bem-estar)

Ativos da experiéncia turistica

» “Congressos-walking distance” - proximidade e facilidade de deslocacdo a pé
» Atividades de aventura e evasdo em terra e/ou mar

» Destino sustentavel certificado

» Facilidade na criacdo de programas paralelos para acompanhantes e familia
» Gastronomia diferenciada

* InUmeras possibilidades de atividades culturais indoor

» Oferta hoteleira variada e de qualidade

» Temperatura amena durante todo o ano
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e (a1

Medidas para estimular viagens na
época baixa

« Poder fruir e desfrutar o destino, sem os
eventuais constrangimentos das épocas altas.
Servico mais personalizado, de qualidade
superior e com maior disponibilidade para
tornar a experiéncia memoravel.

Medidas para visitar mais ilhas

» Maior facilidade em viajar entre ilhas devido a
menor taxa de ocupacao dos transportes

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Posicionamento dos Produtos Estratégicos

“.“, -
eiros: Produto Se ddrio Golfe: Produto Secunddrio Sol e Mar: Produto Secunddrio
Posicionamento do produto no mercado Posicionamento do produto no mercado Posicionamento do produto no mercado
Um destino de cruzeiros de menor dimensao, como Um plus para quem estiver de visita no destino, seja Uma pausa, durante a visita na regiao.
cruzeiros de expedicao, e com uma forte articulacdo com adepto do desporto e pretenda ter uma experiéncia nos . . . :
o . - . Uma experiéncia com predominancia de praias de areia

as tradicoes, a gastronomia e atividades de turisticas de Acores. . . )

. o - ) vulcanica e piscina naturais, desenhadas pela rocha
cadailha, devendo ser privilegiada a captacao na época . . : .

; ) o - Um destino onde os campos se diferenciam pela vulcanica e pelo oceano, onde se pode apanhar banhos de

baixa. Potenciar a proximidade com o arquipélago da o ~ .

. N : i . sustentabilidade da sua gestao e pelas paisagens solemar.
Madeira para a captacdo desta tipologia de cruzeiros. L

envolventes que tornam a pratica do desporto numa

Uma viagem que vai confirmar a certeza de que o visitante experiéncia inesquecivel, com infraestruturas de
terd de regressar aos Acores e pernoitar na regido paraa qualidade que permitem a promocao de torneios nas
viver e conhecer em plenitude, ao seu proprio ritmo. épocas intermédia e baixa.

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Pablicos Estratégicos — Mercados e Segmentos

Os Acores devem implementar uma estratégia de captacao de publicos (combinando mercados e
segmentos) que apresentem comportamentos que agreguem valor e permitam consolidar o seu
posicionamento de destino turistico de natureza sustentavel, certificado.

N

Mercados que apresentem historico
de procura relevantes nos Acores, com
potencial para aumentar a dindmica na
época baixa e possuam perfis adequados a
oferta.

Vv

Segmentos que apresentem maior
P interesse pelo produto dos Acores e se
PUbI,Icc.)s adequem ao posicionamento do destino,
Estrategicos apresentando comportamentos de viagem
Acores responsaveis e que desejem experiéncias
de visita mais participativas.

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais



PlUblicos Estratégicos — Dinédmica dos Mercados

Mercados Prioritdarios - Dindmicas

Mercados Dormidas Evolucao dormidas Evolucdo dormidas Nov-  EstadaMédia  Crescimento PIB Carbon Footprint da Perspetiva Trade
20221 2015-20222 Fev|15/16 - 21/223 20224 até 20303 viagem/aviao ¢ (Aumentar aposta)?
@ 40% 88% 51% 2.9 12% 044 64%
tons of CO»
) a 11% 42% 12% 3,9 5% 1,05 72%
NIVEL 1 tons of CO»
d= 2,08
Reforcar — 9% 225% 57% 3,6 12% o 7of co. 80%
Aposta
0,79
() 6% 216% -25% 32 9% o 58%
) 4% 137% 3% 43 12% 112 72%
tons of CO»
- 0,59
- 6% 144% 537% 3,7 13% tons of COs 54%
) S 3% 35% 188% 3,7 9% 0.88 51%
NIVEL 2 - tons of CO,
% 0,76
Manter a A N 3% 38% 291% 3,5 10% tons of CO» 63%
Aposta 0.99
() 3% 198% 119% 2.9 6% oo, 40%
() 2% 67% 309% 3,6 9% 085 46%
tons of CO»

Fonte: 1 - SREA; 2 - SREA; 3 - SREA; 4 - SREA; 5 - OCDE; 6 - sustainabletravel.org (simulacdo de viagem [Aeroporto capital mercado de origem - Aeroporto Ponta Delgadal); 7 - Inquérito ao Trade IPDT, 2023
Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Publicos Estratégicos — Dindmica dos Mercados

Mercados Complementares - Dindmicas

Mercados Dormidas Evolucao dormidas Evolucdo dormidas Nov- = EstadaMeédia = CrescimentoPIB  Carbon Footprint da Perspetiva Trade
20221 2015-20222 Fev|15/16 - 21/223 20224 até 20305 viagem/avido ¢ (Aumentar aposta) 7
() 2% 151% 83% 3.4 11% 088 54%
’ tons of CO»
AR 1,06
NVEL 3 1 2% 82% -24% 5,2 10% tons of COs 39%
= 0,7% 87% 49% 3,3 8% o 1@ o 35%
Aposta
i AR 1,08
Selecionada w 0,4% -70% -49% 4.1 13% tons of COs 40%
4+ 0,2% 8% 48% 40 9% 1,20 37%
tons of CO»
Al
4 02% 44% 5% 36 10% Lo 36%

Fonte: 1 - SREA; 2 - SREA; 3 - SREA; 4 - SREA; 5 - OCDE; 6 - sustainabletravel.org (simulacdo de viagem [Aeroporto capital mercado de origem - Aeroporto Ponta Delgadal); 7 - Inquérito ao Trade IPDT, 2023
Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Publicos Estratégicos — Dindmica dos Mercados

Mercados Secunddrios - Dindmicas

Evolucao dormidas Nov-
Fev|15/16 - 21/223

Mercados Egggidas
(S 0,4%
= 5/d
NiVEL 4
w s/d
Explorar
Oportunidade ‘ ' oJd
L 5/d
-_
-wr s/d

Evolucao dormidas
2015-20222

133%

s/d

s/d

s/d

s/d

s/d

43%

s/d

s/d

s/d

s/d

s/d

Estes mercados possuem uma reduzida quota de mercado atual, contudo apresentam
dindmicas econdmicas e comportamentos de viagem com potencial de crescimento a
médio/longo-prazo devendo ser monitorizados, com vista a explorar oportunidades.

Estada Média
20224

3,2

s/d

s/d

s/d

s/d

s/d

Crescimento PIB
até 20305

17%

21%

15%

19%

16%

17%

Este deve ser um exercicio continuo.
Recomenda-se, ainda, que seja efetuada a monitorizacao, de forma pontual, de mercados
como a China, Coreia do Sul, Japdo e Austrélia.

Carbon Footprint da
viagem/aviao ¢

1,78
tons of CO»

1,52
tons of CO»

1,09
tons of CO»

1,05
tons of CO»

1,05
tons of CO»

1,05
tons of CO»

Fonte: 1 - SREA; 2 - SREA; 3 - SREA; 4 - SREA; 5 - OCDE; 6 - sustainabletravel.org (simulagdo de viagem [Aeroporto capital mercado de origem - Aeroporto Ponta Delgadal); 7 - Inquérito ao Trade IPDT, 2023
Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Perspetiva Trade
(Aumentar aposta) 7

4%

11%

23%

31%

1%

15%
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Publicos Estratégicos — Niveis de Aposta nos Mercados

Mercados Prioritarios

. REFORCAR APOSTA
NIVEL1 Mercados com histérico de procura relevante, propensdo ao
consumo e com elevado potencial de crescimento

) MANTER APOSTA
NIVEL 2 Mercados com histérico de procura relevante, propensdo ao
consumo e com potencial de crescimento

Mercados Complementares

APOSTA SELECIONADA
NIVEL 3 Mercados com quota de mercado intermédia, com

propensao ao consumo e com potencial para diversificacao
da procura

Mercados Secunddrios

. EXPLORAR OPORTUNIDADES
NIVEL 4 Mercados com baixa quota de mercado e potencial de
crescimento a médio/longo-prazo.

Nivel 1 Nivel 2
e . AR AR
A 4 W
N IA
£ () ¢) £ O 0O

Nivel 3 Nivel 4

Ow = e

wl)S

W O

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Publicos Estratégicos — Segmentos de Mercado

oBTDOOR ENTHUSIASTS
NS 3

Nota: Ordem alfabética
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NATURE SPORTS LOVERS

Vi

: e o T W /I - ﬁ
'ROMANTICESCAPERS BN ot WILDLIFE DEEP SEARCHERS = *

JOR) Pwilin oy v S - L on
s . b 3 TR i e ‘ g

Andlise IPDT
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Segmentos de Mercado — Digital Nomads (Némadas Digitais)

QUEM?

PORQUE?

coMO?

O QUEFAZ?

REPETE?

Os némadas digitais sdo individuos totalmente
independentes e com sentido de liberdade. Desviam-se
do padrdo comum de trabalho das 9-5. Normalmente séo
freelancers ou donos da propria empresa. A maioria deste
segmento enquadra-se na geracao Millennials

Este segmento viaja para conhecer novas culturas e
locais enquanto trabalha. O propdsito é desligar-se da
vida laboral rotineira e estar completamente
independente para se deslocar.

Conhecem 3 a 4 paises por ano, permanecendo logos
periodos de tempo no destino, dependendo das
condicdes de permanéncia de cada territério. Procuram o
seu destino através das redes sociais e portais oficiais.

Este segmento nos seus tempos livres de trabalho,
procura conhecer profundamente o destino, realizando
atividades desportivas para manter o seu bem-estar fisico
e realizar atividades de cocriacao.

Os némadas digitais normalmente ndo regressam ao
destino em que permaneceram por ja terem passado
longos periodos neste. Contudo, se o destino lhes
proporcionou uma experiéncia positiva, com muitas
emocoes, estes poderao regressar uns tempos mais tarde
para reviver memaorias positivas.

(7]

b’

CAROLIEN

Planeamento e
Fontes de Informacgéo
Portal Oficial do Destino
Redes Sociais

Reserva
2 - 3 meses antecedéncia

Contemplativo
Espontaneo

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism
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Andlise IPDT

Ocupagdo: Web Developer — Geragdo: Millennials

Estado Civil: Solteira Origem: Amesterdao,

Viaja: Sozinha Paises Baixos

Motivacgéao Principal: Desconectar-se de uma vida
laboral rotineira

Outras Motivagdes: Conhecer novas culturas

Expetativas:
Areas de Interesse: « Boaconexio de internet
* Tecnologia * Infraestruturasde
» Atividades desportivas qualidade
» Gastronomia Local » Servico de qualidade

* Hospitalidade da
comunidade local

. Participativo

. Organizado
B Flexibilidade

. Ativamepte

responsavel

. Slow Tourism
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Segmentos de Mercado - Empty Nesters (casais em que os filhos j& néo residem consigo) iz PR
R Ocupagdo: Reformada Geracdo: Baby Boomer
QUEM? Deste segmento fazem parte os individuos que comecam Estado Civil: Casada Origem: Connecticut, E.U.A
: a aproveitar avida e a viajar apos os seus filhos terem . . .
] . . Viaja: Conjuge
saido de casa. Viajam normalmente em casal ou com
amigos. Terceiras ou outras geracoes da diaspora. ' Motivqg&o Principal: Diversdo e Bucket List
2 Outras Motivagdes: Conhecer novas culturas | Novas
. Os Empty Nesters procuram recuperar o tempo que experiéncias | Relaxar | Contactar

PORQUE? PONEAE B DI SeTerEl S USBe EMMA vens (dispora)

passaram a dedicar a educacao e crescimento dos seus com as origens (diaspora

filhos. Viajam agora para aproveitar os momentos a sos

com o conjuge, ou Com amigos. Planeamento e Expetativas:

Fontes de Informacgéo < P ;
iy . Areas de Interesse: » Gastronomia Local +
) ) ) Portal Oficial do Destino . . )

Procuram entidades intermediadoras para marcar a sua Redes Sociai * Gastronomia Local servico de qualidade
COMO? . . ; edes Sociais X ¢

viagem e todas as atividades que procuram realizar. Agéncias de Viagens + Workshops de artesanato * Alojamento de qualidade

Gostam de conectar-se com a comunidade local e com a *+ Termase Bem-estar com preferéncia pelo

cultura do destino. Reserva » Percursos Pedestres conforto

2 - 3 meses antecedéncia » Diversidade de oferta

O QUE FAZ? Os indivfdups deste segmgnto procuram dpgustar a

gastronomia local do destino, realizar atividades criativas . -

onde possam elaborar, com a comunidade local, por Contemplativo . Participativo

exemplo, pecas tipicas de artesanato.

Espontaneo . Organizado

REPETE? Este segmento raramente regressa ao mesmo destino

que ja visitou, querendo conhecer novos locais. Porém, se
durante a viagem o destino apresentar outros locais ou
atividades que |lhe desperte interesse este é capaz de
regressar.

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism

] Flexibilidade
. Ativamente
responsavel

. Slow Tourism
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Segmentos de Mercado — Family Moments Seekers (em busca de momentos de lazer em familia) Adlice [PDT
Ocupacgdo: Professor Viaja: Familia
QUEM? Este segmento refere-se a casais com filhos dependentes “ de Ciéncias + Economista Geracdo: Millenials
: em idade escolar. Tém como objetivo passar o tempo de H Estado Civil: Casado . ,
o . Origem: Vancouver, Canada
lazer em familia e procuram atividades adequadas aos
filhos. Terceiras ou outras geracdes da didspora. Motivagédo Principal: Diversao e Bucket List
Outras Motivagdes: Conhecer novas culturas | Novas
PORQUE? Conhecer novas culturas e criar memarias em familia. As p experiéncias | Relaxar | Contactar
) experiéncias funcionam como momentos inesqueciveis e FAMILIA CLARK com as origens (didspora)
elos de unido da familia. Viajam para reforcar a sua
ligacao emocional. Planeamento e .
~ Expetatlvas:
Fontes de Informacgéo -
- ‘ Areas de Interesse: * Seguranca
B ) ) ) Portal Oficial do Destino ;
COMO? Sao muito organizados, procuram planear a sua viagem Redes Sociais ° Perc.ursos Pedestres * Boa guahdade dps
: até ao limite do pormenor para que tudo corra como - , + Cycling servicos oferecidos
. Agéncias de Viagens ST o o
esperado e em seguranca. Pesquisam de forma profunda * Visitacao a patrimonio ° Confo.rto e higiene
o destino e a sua oferta. Reserva *  Gastronomia Local dg aIOngento
o * Diversidade de oferta
3 ou + meses antecedéncia
O QUE FAZ? Prefergm experiéncias‘o.nde tqdos os elementos
da familia possam participar ativamente, . S
como touring cultural e paisagistico, atividades Contemplativo . Participativo
nauticas, cycling e hiking.
Espontaneo . Organizado
REPETE? Este sggmentp no[malmer?te regressaao destino, sempre - , o o
que cria uma ligacdo emocional. O destino pode Férias pré-definidas . Flexibilidade
transformar-se numa tradicdo familiar de férias em
familia. Passivamente . Ativamente
responsavel responsavel

Fast Tourism . Slow Tourism
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Segmentos de Mercado — Group Tl‘ipS (Grupos de familiares e/ou amigos que organizam viagens) Adlice [PDT
> Ocupagdo: Reformada Geracdo: Baby Boomer
QUEM? Os individuos deste segmento procuram viajar com o seu Estado Civil: Casada Origem: Porto, Portugal

grupo de amigos. Normalmente sdo elementos das
geracoes Millennials e/ou Baby Boomers pela sua maior

independéncia financeira e necessidade de espairecer. "

2 Outras Motivagdes: Provar a gastronomia local | Criar

Viaja: Amigos e Familiares

Motivagédo Principal: Aventura em novos locais

PORQUE? Viajam para se desligarem da sua vida laboral /ou RAQUEL memérias de amizade
se aventurarem na descoberta de um novo
destino. Procuram destinos que lhes transmitam
seguranca e uma diversidade de oferta para que estejam
Planeamento e <
sempre ocupados. ~ Areas de Interesse: . .
Fontes de Informacgéo . Atividades de animacio Expetativas:
COMO? Reservam a sua viagem com alguma Portal Ofi;ial do Destino turistica s . anforto no alojamento
* antecedéncia, organizando-se entre si para marcarem as Redes Sociais . Visitacio 30 patriménio . Dlve_r5|dade de.Oferta
férias em conjunto para conseguirem visitar o destino hictorico e cultural * Servico de qualidade
Reserva . .
€m grupo. . e Gastronomia Local Seguranca
2 -3 meses antecedéncia
O QUE FAZ? Dgr.ante aviagem procuram expl‘orarNO dest/inp e realizar
atividades de grupo, sejam de animacao turistica, como . o
percursos pedestres ou atividades de relaxamento, como Contemplativo . Participativo
experiéncias termais.
Espontaneo . Organizado
REPETE? Normalmente regressam ao destino, conhecendo
: as experiéncias que podem ter e as condicdes existentes.  Férias pré-definidas . Flexibilidade
Contudo, também existe a necessidade deste segmento _ .
querer explorar novos destinos em grupo. Passivamente . Ativamente
responsavel responsavel

Fast Tourism . Slow Tourism
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Segmentos de Mercado — Lone Wolves (vigjantes a solo)

QUEM?

PORQUE?

coMO?

O QUEFAZ?

REPETE?

Os individuos deste segmento preferem viajar sozinhos.
Sao normalmente jovens que integram as geracoes
Millennials e Z.

Este segmento procura viajar sem companhia para
se auto-reconectar e para crescimento pessoal,
aumentando as suas capacidades de comunicacao e 0s

seus horizontes em relacdo a outras realidades e culturas.

Os Lone Wolves permanecem no destino durante um
maior periodo de tempo. Realizam a maior parte das suas
reservas através do smartphone e procuram as
informacoes relativas ao destino nas redes sociais oficiais
e através de opinion makers.

Este segmento apresenta um espirito aventureiro,
explorando o destino de forma imersiva. Participa em
atividades de natureza e culturais.

Os Lone Wolves se tiverem uma boa experiéncia no
destino, repetem a sua visita para completar a
experiéncia, conhecendo novos sitios e locais que lhe
ficaram em memoria para fazer no futuro.

"]

-
-

STEFAN

Planeamento e
Fontes de Informacgéo
Portal Oficial do Destino
Redes Sociais

Reserva
1 més de antecedéncia

Contemplativo
Espontaneo

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism
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Andlise IPDT

Ocupacgéo: Gestor de Viaja: Sozinho

Contas Geragéio: Millennials

Estado Civil: Solteiro Origem: Berlim, Alemanha

Motivagédo Principal: Descobrir-se

Outras Motivagdes: Conectar-se com a natureza |
Conhecer novas culturas

Expetativas:
Areas de Interesse: * Participar ativamente em
» Gastronomia local atividades tradicionais com a
* Workshops comunidade local
» Atividades de » Gastronomialocal e servico
animacao turistica de qualidade
* Patrimonio Cultural * Diversidade de oferta
» Atividades de animacao
turistica
. Participativo
. Organizado
] Flexibilidade
. Ativamente
responsavel

. Slow Tourism



59 POLITICA DE MARKETING | PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 = 172

Segmentos de Mercado — Nature Sports Lovers (amantes de desportos de natureza) Adlice [PDT

Ocupacdo: Atleta amadorade  Viaja: Amigos /equipa
< Running

Este segmento sdo todos os individuos que demonstram Geracgdo: Millennials

QUEM? : : o : o e .
um |n.teresse especial pela atividade desportiva, Estado Civil: Solteira Origem: Boston, E.UA
principalmente quando esta acontece na natureza.
Normalmente sao da geracao Millennials e Baby Boomers. . ~ .. ) o )
Motivacéo Principal: Realizar atividades desportivas na natureza
2 Outras Motivagdes: Aventurar-se em novas atividades
PORQUE? Qs nature sports Lovers .vi.ajam paraterem experiéncias CATHERINE | Descoberta de novos locais
diferentes do seu quotidiano. Procuram destinos que Ihes
oferece as condi¢oes ideais para a pratica do seu Areas de Interesse:
desporto de eleicdo e que tenham uma variedade de Planeamento e « Percursos Pedestres/ Expetativas:
atividades complementares. Fontes de Informacgéo Hiking + Boaqualidade de servico
Portal Oficial do Destino * Trekking » Diversidade daofertade
COMO? Normalmente reservam a sua viagem com alguma Redes Sociais  Trail Running animacao turistica
: antecedéncia garantindo a altura da época do ano ideal * Cycling * Apoio e disponibilizacao dos
para asua pratica. Também pretendem participar em Reserva « Mergulho materiais necessarios
eventos desportivos para competir ou simplesmente 2-3 meses antecedéncia » Gastronomia Local * Sinalizacdo adequada
participar, sendo que as datas dos eventos sdo as datas + Wellbeing
que normalmente escolhem para viajar para o destino.
B ) _ Contemplativo . Participativo
O QUE FAZ? Quando ja se encontram no destino procuram realizar
: varias atividades que nem sempre coincidem com as da Espontaneo . Organizado
sua pratica habitual, por gostarem de experiéncias novas
o Férias pré-definidas . Flexibilidade
REPETE? Os |r.1d|V|dulos de;te gegme.nto tendem aregressar ao
destino apds a primeira visita, pois conhecem quais as Passivamente Ativamente
atividades que se encontram a sua disposicao e os responsavel . responsavel

eventos em que podem participar. .

Fast Tourism Slow Tourism
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Segmentos de Mercado — Nautical Travellers (vigjantes de barco) Andlise IPDT

Ocupagdo: Reformado
Estado Civil: Casado

> Geracdo: Baby Boomer
Origem: Cannes, Franca

QUEM? Os individuos deste segmento procuram afastar-se da
: sua rotina laboral e conhecer vérios destinos que Viaja: Familia/ Amigos
oferecem as condicdes portudrias ideais. Este segmento
pressupoe uma dinamica de liberdade total onde nao Motivacgédo Principal: Relaxamento e liberdade de mobilidade
existem horas nem locais. Viajam com a familia, ou com . " .
amigos 2 Outras Motivagoes: Provar Gastronomia Local | Conhecer
PIERRE novas culturas

Os Nautical travellers viajam para conhecer novos

PORQUE? destinos, sendo que o selecionado terd de apresentar as
I;:giii;rrﬁtfeﬁzi;fgea;sraor\l/isltzi ;a\f;(js;u el MRS Planeamento _ i\reas de Interesse: Expetativas:
Fontes de Informagédo + Gastronomia Local + Marinacom
Portal Oficial do Destino » Atividades de animacao infraestruturas
COMO? Estes viajam sem quglquer reserva antecipzada, pois Agéncia de Viagens turistica como Percursos necessarias de apoio
normalmente pernoitam na sua embarcacéo. Informam- Pedestres « Boaqualidade de
se do destino previamente, analisando as condicoes Reserva « Visitas a museus servico de restauracéo
climatéricas e a lotacao dos espacos. Sem Reserva
O QUEFAZ? No destino procuram conhecer a culturae asua
: gastronomia, aproveitando ao méaximo o territério e os Contemplativo . Participativo
seus recursos. Realizam atividades de animacéo,
particularmente, caminhadas. Espontaneo . Organizado
- Este segmento apds a primeira visita ao destino, tende a Férias pré-definidas Flexibilidade
REPETE? regressar muitas vezes, devido as condicoes portudrias
com que ja esta familiarizado. Passivamente . Ativamente
responsavel responsavel

Fast Tourism

Slow Tourism
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Segmentos de Mercado — Ocean Lovers (amantes do oceano e da vida marinha)

Ocupagdo: Gestor de Contas  Geragé@o: Baby Boomer

QUEM?

PORQUE?

coMO?

O QUEFAZ?

REPETE?

Este segmento inclui os individuos que demonstram um
interesse profundo pelo mar e pela vida marinha.
Normalmente sao pessoas das geracoes Millennials e
Baby Boomers.

Os ocean lovers viajam com o objetivo de descobrirem a
vida marinha e observarem diferentes espécies animais.
Procuram aprofundar o seu conhecimento e
observarem espécies que anteriormente nunca tenham
visto.

Marcam a sua viagem com antecedéncia garantindo que
estdo no destino na altura ideal para a observacao da
vida marinha e das espécies que procuram.

No destino, este segmento realiza atividades de
animacao turistica focadas no mar, como a observacao
de cetaceos ou o mergulho.

Este segmento normalmente regressa ao destino para
Ver novamente as espécies que ja observou, ou noutras
alturas do ano, de forma a avistar outras espécies.

7
@D
LIAM
Planeamento

Fontes de Informacgéo

» Portal Oficial do Destino

» Redes Sociais

* Agentes de Animacao
Turistica

* Imprensa Especializada

Reserva
3 0u + meses de antecedéncia

Contemplativo
Espontaneo

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism

Estado Civil: Divorciado

Viaja: Sozinho/ Amigos

Andlise IPDT

Origem: Toronto, Canada

Motivacgédo Principal : Descobrir a vida marinha

Outras Motivagodes: Participar em atividades de
animacao turistica | Gastronomia Local

Areas de Interesse:

* Observacaode
Cetaceos

* Mergulho

e Gastronomia Local

* Visitacdo de museus

Expetativas:

* Diversidade de oferta

* Condicoes ideias para
aobservacdo davida
marinha

» Confortono alojamento

e Seguranca

Participativo
Organizado

Flexibilidade

Ativamente
responsavel

. Slow Tourism



2.2. POLITICA DE MARKETING

| PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 | 175

Segmentos de Mercado — Outdoor Enthusiast (cmantes da natureza e de atividades de exterior) Analise IPDT
Ocupacgéo: Gestor de Viaja: Sozinho/ Amigos
QUEM? Este segmento representa todos os individuos que N Redes Sociais Geracdo: Millennials
tenham.um mtergsse peIaNHa?thelza e pelas atividades Estado Civil: Solteiro Origem: New York, E.U.A
desportivas associadas. Sdo individuos normalmente
espontaneos. Motivacgédo Principal : Procura pela natureza
. L . - Outras Motivagodes: Realizar atividades desportivas ao ar livre
PORQUE? Os outdoor enthusiasts viajam a procura de atividades 2 | Conhecer novas culturas
g que os desafiem e que se realizem no exterior, em BRYAN
contacto direto com a natureza.
Planeamento Exgie\f:rzli‘é:dse: de oferta
iram- icacs iai Fontes de Informacéo p ’ .
COMO? !nsplram >eem pubhcagoe.s.em e SOCla,IS N . ¢ . Areas de Interesse: * Infraestruturas de apoio
imprensa, que abordem atividades e contetdos » Portal Oficial do Destino . ) )
; : - ) S * Kayaking e Canyoning de qualidade
relacionados com o ar livre e as atividades inerentes. » Redes Sociais . .
« Imprensa Especializada * Explorara Qatureza * Servicode qualidade
» Gastronomialocal * Material de apoio
O QUE FAZ? Os entusiastas pelo ar livre procuram realizar Reserva iét('j\giagss S;Tig;)gé
Q : atividades, como escalada, percursos pedestres, cycling, 1 més ou menos de antecedéncia q
kayak, canyoning, entre outras.
o Contemplativo . Participativo
0 Os individuos deste segmento normalmente repetem a
REPETE: sua visita ao destino onde tiveram experiéncias Unicas, Espontaneo . Oreanizado
procurando conhecer spots diferentes dos que &
h isit teri ) . , . .
conneceram em visitas anteriores Férias pré-definidas . Flexibilidade
Passivamente . Ativamente
responsavel responsavel

Fast Tourism

. Slow Tourism
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Segmentos de Mercado — Romantic Escapers (jovens casais)

QUEM?

PORQUE?

coMO?

O QUEFAZ?

REPETE?

Deste segmento fazem parte os individuos

que procuram sitios com poucos fluxos turisticos.
Gostam de explorar locais pouco conhecidos e que
Ihes transmitam um sentimento de liberdade

e privacidade a dois.

Viajam para destinos menos massificados para

se sentirem livres e se desligarem da sua

vida quotidiana, conhecendo a fundo um novo local
e uma nova cultura.

Planeiam a sua viagem com antecedéncia, pesquisando a
fundo o destino, de forma a evitarem as zonas
massificadas. Procuram informacoes através das redes
sociais nos perfis oficiais do destino e de opinion makers.

Pretendem conhecer o destino de forma
totalmente imersiva, valorizam conhecer o patrimoénio
historico e provar a gastronomia local.

Os Romantic Escapers realizam viagens a novos destinos,
normalmente ndo repetem a sua visita. Contudo, estes
criaram memorias em casal durante a sua viagem, que
pode fomentar a vontade de as voltar a recordar.

£
. b

PABLO + CARMEN

Planeamento
Fontes de Informacgéo

e Portal Oficial do Destino

e Redes Sociaisa

Reserva

3 0u + meses de antecedéncia

Contemplativo
Espontaneo

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism
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Andlise IPDT

Ocupagdo: Data Analysts Geracdo: Millennials
Estado Civil: Casados Origem: Barcelona, Espanha
Viaja: Conjuge

Motivacgédo Principal : Conectar-se com o seu companheiro

Outras Motivagdes: Conhecer novas culturas | Explorar
sitios desconhecidos

Areas de Interesse:

* Visitar museus e Expetativas:
galerias * Lugaresnao

e Gastronomia Local massificados

» Visitar patrimoénio * Servicode qualidade
historico e Gastronomia Local

e Conectar-se com e Diversidade de Oferta

a comunidade local

. Participativo

. Organizado

Flexibilidade
. Ativamente
responsavel

. Slow Tourism
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Segmentos de Mercado — Wellbelng Seekers (procuram saude e bem estar) Andlise IPDT
Ocupagdo: Enfermeira Geracdo: Millennials
(74
QUEM? Individuos que procuram nas suas viagens momentos de Estado Civil: Unidode facto ~ Origem: Londres, Reino Unido
relaxamento e de bem-estar fisico e/o~u , Viaja: Sozinha/amigos
mental. Demonstram uma preocupac¢ao com a sua salde
€ procuram nas suas viagens locais onde possam sentir- Motivacgédo Principal : Procurade bem-estar fisico e mental
se ‘bem”. i 6 i
Outras Motivagoes: Conhecer novos locais e culturas
PORQUE? Este segmento viaja para descontrair e relaxar da AVA | Desconectar-se da sua vida rotineira
QUES sua vida quotidiana, de forma a reduzir o stress e as
suas preocupacoes rotineiras. Viaja para melhorar a .
sua condicdo fisica e mental. Planeamento Areas de Interesse: Expgtat!vqs:
Fontes de Informagéo . Bern-estar fisico e . D|ve.r5|dade de oferta
: . - . * Sentimentode
COMO? Marcam a sua viagem com alguma antecedéncia  Portal OfI§I§|dO Destino mental franquilidade e calma
: e reservam as suas atividades antes da * Redes Sociaisa e Termase Spas
. . : o : . * Infraestruturas
viagem, garantindo a disponibilidade para as realizarem, » Gastronomia local .
. , i . o L totalmente equipadas
seja um tratamento com aguas termais, ou um dia Reserva » Atividades de cocriacao . .
. * Servicode qualidade
no spa. 3 ou+ meses de antecedéncia
Os wellbeing seekers procuram realizar atividades que se
?
O QUE FAZ: conectem direta e indiretamente com a salde, seja uma Contemplativo . Participativo
atividade mais desportiva como yoga ou caminhadas,
seja mais passiva como um tratamento num spa ou Espontaneo . Organizado
termas.
REPETE? Este segmento prefere regressar a destinos onde teve “eilias pre-gieiinldes . ~iedoilgace

uma boa experiéncia e guarda um sentimento de Passivamente . Ativamente
liberdade e bem-estar. responsavel responsavel

Fast Tourism . Slow Tourism
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Segmentos de Mercado - Wildlife Deep Searchers (entusiastas da vida animal)

QUEM?

PORQUE?

coMO?

O QUEFAZ?

REPETE?

Este segmento inclui todos os individuos

que demonstram um interesse profundo pela natureza

e pela vida animal. Que estudam e pesquisam sobre

as varias espécies e visitam destinos a procura destas.

Os wildlife deep searchers viajam para

verem pessoalmente uma determinada espécie animal

que estudaram. Visitam o destino para analisar
e descobrir comportamentos da vida animal, ou,

por vezes, apenas para a sua observacao

Normalmente, planeiam a sua viagem com

muita antecedéncia, pois o avistamento de certas
espécies animais apenas pode acontecer numa
determinada altura do ano e com as condicoes
climatéricas perfeitas.

Durante a sua viagem realizam atividades
de observacao da vida animal, como observacdo de
aves e/ou cetaceos.

Estes individuos regressam muitas vezes ao
destino para continuarem a estudar ou a observar a
fauna especifica do destino.

("]

b’

2
SOPHIA

Planeamento

Fontes de Informacgéo
» Portal Oficial do Destino
* Agénciade Viagens

» Redes Sociais

* Imprensa Especializada

Reserva
3 0u + meses de antecedéncia

Contemplativo

Espontaneo

Férias pré-definidas

Passivamente
responsavel

Fast Tourism
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Andlise IPDT

Ocupagdo: Bidloga Geracdo: Millennials

Estado Civil: Solteira Origem: Frankfurt, Alemanha

Viaja: Amigos/colegas

Motivacgédo Principal : Observacio da vida animal

Outras Motivagodes: Atividades de animacéo turistica |
Conhecer novos locais

Expetativas:

* Diversidade de oferta

* Condicoes climatéricas
ideias para a pratica de
atividades em natureza
Servico de qualidade

Areas de Interesse:

* Observacado davida
animal

» Atividadesde
animacao turistica soft

e Gastronomia Local

. Participativo

. Organizado

. Flexibilidade
. Ativamente
responsavel

. Slow Tourism
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Distribuicdo

Os Acores devem promover uma estratégia que combine
a distribuicao direta e indireta, online e offline que
permita alcancar os publicos estratégicos do destino.

O destino deve assegurar que o produto ndo deixa de ser distribuido em varios
canais, nos meios online e offline, para reduzir a dependéncia e os riscos que
possam condicionar o seu desenvolvimento.

E determinante o reforco da distribuicdo direta, online, seus produtos
estratégicos, indo ao encontro da crescente importancia deste canal.

Os Acores devem dar continuidade ao trabalho de estabelecimento de relacdes
comerciais com operadores turisticos especializados nos seus produtos
estratégicos, que estejam mais préximos dos segmentos de aposta do destino e
gue vendam experiéncias que destaquem a singularidade natural e cultural do
territdrio. Esta questdo ganha mais relevancia pela dependéncia do destino do
transporte aéreo. As companhias de bandeira internacionais precisam da
intervencao dos operadores turisticos para garantir taxas de ocupacado
rentaveis.

A especializacdo do destino em determinadas atividades (Observacao de aves,
Canyoning ou Geoturismo, entre outras), como preconiza a estratégia de
produto, requer que os Acores estejam nos canais mais utilizados por estes
segmentos, como, por exemplo, operadores turisticos especializados e
associacoes desportivas ou recreativas.

Indireta

Direta
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Operadores e agéncias de
viagem (OTA)

Websites e outros canais
digitais das empresas turisticas
acorianas

Agéncias de Viagem (balcdo)

Contacto Direto com
empresas turisticas acorianas
(presencialmente, telefone, e-

mail)

Andlise IPDT
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Distribuicdo

Para captar os publicos estratégicos do destino, devem ser utilizadas estratégias de
distribuicdo distintas, consoante o segmento de mercado e a tipologia de servico.
No caso dos estabelecimentos de restauracao, devera ser privilegiada a
distribuicdo direta, seja online ou offline, em todos os 11 segmentos de mercado.

Indireta

Direta

Alojamento
Digital Nomads
Empty Nesters Empty Nesters
Family Moments Seekers Family Moments Seekers
Group Trips Nature Sports Lovers
Ocean Lovers Nautical Travellers
Outdoor Enthusiasts Ocean Lovers

Romantic Escapers
Wellbeing Seekers

Digital Nomads
Lone Wolves

Group Trips
Outdoor Enthusiasts
Romantic Escapers
Wellbeing Seekers

Wildlife Deep Searchers

Lone Wolves
Nature Sports Lovers
Wildlife Deep Searchers

No caso dos alojamentos e da animacao turistica, esta € mais complexa, e devera
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seguir a seguinte orientacao.

Indireta

Direta

NOTA: Em destaque (negrito) os segmentos que devem ser privilegiados nos diferentes canais/estratégias de distribuicao.

Animacdo Turistica

0 =

Group Trips
Outdoor Enthusiasts
Romantic Escapers
Wellbeing Seekers

Digital Nomads

Family Moments Seekers
Group Trips

Ocean Lovers

Outdoor Enthusiasts
Romantic Escapers
Wellbeing Seekers

Empty Nesters
Ocean Lovers
Wildlife Deep Searchers

Digital Nomads

Empty Nesters

Family Moments Seekers
Lone Wolves

Nature Sports Lovers
Nautical Travellers
Wildlife Deep Searchers

Andlise IPDT
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Preco

ESTRATEGIAS DE PREGO

PENETRACAO

Precos baixos com o intuito de
aumentar os fluxos de turistas e o

volume da faturacao.

CONCORRENCIA

Precos estabelecidos com base na
pratica dos concorrentes - acima
(diferenciacdo) ou igual
(concorréncia direta).

PREMIUM

Precos elevados que reflitam a
qualidade e exclusividade do destino
e dos seus produtos.

X Nzo deve ser seguida

PAS

" Deve ser seguida - apenas precos acima/igual da concorréncia

i\( Deve ser seguida - politica de maior aposta
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A politica de preco dos Acores deve refletir a qualidade do
destino e a sua exclusividade relativamente aos demais. Os
turistas deverao reconhecer que a experiéncia turistica
oferecida apresenta um preco justo.

Os servicos do destino devem apresentar-se no mercado
de forma diferenciada, apostando-se na segmentacao,
personalizacdo e especializacao da experiéncia. Neste
sentido, entende-se necessario que sejam desenvolvidos
os esforcos para que se alcance uma politica de preco
premium, que transmita a qualidade e exclusividade dos
Acores. O preco deve evoluir com a entrega de uma maior
qualidade e exclusividade ao consumidor.

A politica de concorréncia deve ser gerida, evitando-se a
implantacéo de grandes unidades de alojamento (com mais
de 70 quartos) e cuja politica de negdcio passa por atrair
grupos e individuos com grande sensibilidade ao preco,
interferindo na pratica de precos global do destino. Estas
tipologias de alojamento e respetivas praticas comerciais
geram concorréncia negativa, levando a baixas de preco
generalizadas com consequéncias negativas de varia
ordem ao nivel da qualidade e posicionamento do destino.

* ESTRATEGIA PREMIUM

Para implementar uma estratégia de preco
premium, os Acores devem oferecer um servico de
qualidade, exclusivo e diferenciado

Paraisso deve ser reforcada a aposta

Formacao e qualificacao dos recursos
humanos

Melhoria continua das infraestruturas
Articulacao darede de servicos de apoio

Personalizacao da experiéncia turistica

Oferta de produtos exclusivos e com certificacao
(selo marca acores) do destino

Andlise IPDT
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Preco

Os segmentos de mercado definidos para os Acores

. - . . Maior Sensibilidade
apresentam motivacoes e comportamentos distintos. ao Prego

Menor Sensibilidade
ao Prego

Do mesmo modo, hd segmentos com diferentes niveis de sensibilidade ao
preco. De um modo geral, os segmentos que procuram atividades menos
diferenciadas, que viajam em grupo e/ou de faixas etarias mais jovens, sdo

mais sensiveis ao preco. Pr?c.ura Er'f'ttal HSQSSSS Family Moments Seekers
Atividades pty Group Trips

. : . P Outdoor Enthusiasts .
Contudo, apesar do preco ser um elemento de ponderacao da viagem, ndo Genericas Wellbeing Seekers Romantic Escapers
os impede de realizar atividades no destino com qualidade e com o Selo
Marca Acores, verificando-se uma selecdo mais ponderada entre as varias
alternativas disponiveis.

Os segmentos que procuram atividades mais exclusivas, diferenciadas, que

. . . o o L, . Procura Lone Wolves
valorizam qualidade e personalizacao, sdo menos sensiveis ao preco.

Atividades Nature Sports Lovers

. Nautical Travellers
Exclusivas e

dif iad Ocean Lovers
Iferenciadas Wildlife Deep Searchers

Andlise IPDT



2.2. POLITICA DE MARKETING

Comunicagdo

No Horizonte 2030 os Acores devem aumentar o
esforco na comunicacao dirigida ao consumidor
final, na sua origem e ja no destino, utilizando para
esse efeito os canais digitais (internos e
colaborativos).

Ao nivel da Operacao Turistica, o destino deve manter o esforco,
utilizando os canais tradicionais, criando relacées de cooperacao com

atores que estejam alinhados e atuem junto dos publicos estratégicos
para o destino.
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Pablicos e canais de comunicagéo

Consumidor Final Operacgdo turistica
Aumentar o esforgo Manter o esforgo

Meios de comunicagéo Meios de comunicagéo

Canais digitais Canais tradicionais

Andlise IPDT
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Comunicagdo
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Andlise IPDT

Estratégia Digital

1 Comunicar os Agores como um todo, evidenciando-se os elementos
diferenciadores de cada ilha.

2 Comunicar os Acores como um destino lider mundial ao nivel da
sustentabilidade.

3 Comunicar os Acores como um destino de natureza exuberante e
singular em plena harmonia com o Homem.

a4 Comunicar os Agores como um destino de aventura e evasao, onde é
possivel desafiar-se e viver experiéncias memoraveis.

Comunicar os Agores como um destino com uma biodiversidade
5 Unica e com um patrimoénio natural inesgotavel - destaque para a
abundancia e qualidade da Agua, atualmente um bem escasso.

10

Comunicar os Agores como um destino préximo do continente
europeu e americano. O ponto da Europa mais préximo da América.

Comunicar os Agores como um destino para visitar todo o ano, com
uma temperatura amena, inclusive no Inverno. Ha atividades que com
chuva sao ainda mais interessantes e desafiantes.

Comunicar os Agores como um destino rico em termos culturais e
patrimoniais.

Comunicar os Agores como um destino de gastronomia, vinhos e
produtos locais de referéncia mundial - especial enfoque na
qualidade de produtos e servicos (Selo Marca Acores)

Comunicar os Agores como um destino seguro, tranquilo, ideal para
experiéncias de wellbeing.
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Comunicagdo

Estratégia Digital

Foco Comunicar junto do consumidor final ObjetIVO Aumentar d nqtorledade € ;onsohdar a marca/destino
junto dos publicos estratégicos dos Acores
Onde comunicar?
Portal Turistico Visit Azores Redes Sociais Visit Azores —_— > I@' REDE SOCIAL DE APOSTA
Promover a oferta do destino e apoio Aumentar a notoriedade e
ao planeamento da experiéncia alcancar publicos estratégicos . Redes sociais com maior potencial de crescimento e onde a
n aposta deve ser reforcada.
Manter o investimento, mas avaliar continuamente a
Alavancas aposta com base na taxa de contas ativas na rede social
« SEO Alavancas
* Microsites * Social Ads y Atuacio seletiva, com foco no mercado norte-americano
» Google Ads » Colaboracao com Influencers ¢ ’

» Colaboracdo com Opinion Makers

Andlise IPDT
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Comunicagﬁo Analise IPDT

Estratégia Digital

Indicacées para a dinamizagéo da comunicagéo:

CRIACAO DE CONTEUDOS EXCLUSIVOS E “ON TIME”

Os canais digitais dos Acores devem ser fontes de inspiracao CONTEQDONS DE FOT.OGRAFIA .E VIDEO ) )
diferenciadas, que comuniquem contetidos exclusivos, originais A comunicacao do destino deve primar pela partilha de contetudos de

e que retratem o destino 'ao momento' (dia/hora), numa légica de — elevada qualidade, que facam jus a sua diferenciacao e exclusividade.
promocao, por um lado, e, por outro, de gestao e distribuicio dos Além de contelidos fotograficos, recomenda-se o reforco na aposta
em contetidos video (curta duracdo) que inspirem e estimulem o

desejo de viajar para o destino.

fluxos dos pontos turisticos.

COMUNICAR OS AGORES COMO UM TODO
{é} A comunicacdo digital deve promover os Acores como um todo,
{é} com contelidos que explorem os elementos singulares de cada PUBLICIDADE ONLINE
ilha, de forma equitativa, sobre o chapéu de uma mensagem Adinamizacdo do canais digitais dos Acores deve incluir acoes
unificadora. estratégicas de publicidade paga—- Google Ads e Social Ads -
devidamente estruturadas e segmentadas para aumentar a
notoriedade do destino e alcancar os publicos estratégicos definidos.
Pontualmente, podem ser consideradas acoes de publicidade
segmentada em plataformas de streaming.

CONTEUDOS DIVERSIFICADOS POR ESTACAO

A comunicacdo deve adequar-se a estacdo do ano, com
mensagens e contetidos que promovam o clima (ex: sol, nevoeiro,
chuva), enfatizando sempre a temperatura amena durante todo
ano.

T
|
|
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Comunicagdo
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Estratégia Digital

Indicacgdées para a interagcdo com opinion makers e influencers:

Os Acores devem reforgar a aposta na colaboragéo com
Opinion Makers e Influencers.

Deve ser privilegiada a colaboracao com Opinion Makers e Influencers que
apresentem um posicionamento digital alinhado com o destino.

Para a selecao das colaboracoes, o destino deve avaliar a relevancia destas,

tendo como critérios:

» O total alinhamento do participante com o posicionamento do destino,
sobretudo ao nivel da natureza e da sustentabilidade. Devem ser
ponderados os influenciadores que atraem e interagem com as massas,
para que a sua recomendacdo ndo ponha em causa as capacidades de
cargados locais;

« Possuir uma base de influéncia (seguidores) com perfis adequados ao
posicionamento do destino, e que apresentem taxas de interacao
significativas.

Andlise IPDT

Assegurar o retorno do investimento

As colaboracoes com opinion makers e influenciadores devem ser desenvolvidas,
de forma racional, com o envolvimento dos agentes econdmicos, e assegurar ao
destino um retorno claro em termos de impacto da mensagem.

Estimular a distribui¢éo dos fluxos

Devem ser privilegiadas colaboracdes que permitam comunicar o destino nas
épocas baixas, com propostas de visita mais imersivas (slow travel), que se
distribuam pelas ilhas do destino e considerem atividades e pontos de visita
alternativos aos mais conhecidos.
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Comunicagdo
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Estratégia Digital

Indicacgdées para a interagcdo com opinion makers e influencers:

Iniciativa “Embaixadores Azores”

E desejavel o estabelecimento de protolocos com opinion
makers ou influencers que se encontrem totalmente alinhados
com o posicionamento do destino, os seus produtos e

atividades.

Os "Embaixadores Azores” devem
enquadrar-se nos segmentos de aposta
do destino.

Andlise IPDT

Exemplos de potenciais "Embaixadores Azores”

@followthesuntravel |
Jo&o Amorim =

@boleiasdamarta

Marta Geadas Duran
@joaoffalcao m
Joao Falcéo ﬁ

—_—

. @]oaomarcosrosa S
/ - \
Jodo Marcos Rosa )R

@meg slmn

Island Girl - Ocean lover

@sailinguma
Dan e Kika

@wind.family

Inés Saldanha

@zemguimaraes

/& Maria Guimaraes


https://www.instagram.com/followthesuntravel/
https://www.instagram.com/boleiasdamarta/
https://www.instagram.com/joaoffalcao/
https://www.instagram.com/joaomarcosrosa/
https://www.instagram.com/meg_slmn/
https://www.instagram.com/sailinguma/
https://www.instagram.com/wind.family/?hl=pt
https://www.instagram.com/zemguimaraes/

2.2. POLITICA DE MARKETING

Comunicagdo

Estratégia Digital

Indicagdes para a jornada do consumidor:

PESQUISA E PRE-

INSPIRAGAO PLANEAMENTO

RESERVA PLANEAMENTO EXPERIENCIA

Avaliagio

SEO Portal Turistico SEO Portal Turistico

Microsites Google Ads .

. . Direct Messages
Social Ads Direct Messages Social Ad
Google Ads Contactos email oclalAds

Contactos email

Opinion Makers Opinion Makers

Conteuldo Portal Turistico
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Andlise IPDT

Informagéo

Nesta fase os Acores devem transmitir ao consumidor uma mensagem
clara para que este entenda e encontre a informacao que necessita.

A informacéao e contelido deve fomentar ao turista a vontade de visitar o
destino, apelando as motivacdes dos segmentos.

A informacéao disponibilizada devera provocar emocdes que aumentem
0 seu desejo de conhecer os Acores.

Compra

Durante esta fase, o destino devera transmitir seguranca ao
consumidor, sendo totalmente transparente na informacéo que
disponibiliza na sua oferta turistica.

Os Acores devem estar disponiveis para esclarecer duvidas (ex:
redes sociais, email) que o consumidor possa apresentar nesta fase.

Avaliagdo

Durante a viagem, o destino deve assegurar a entrega de informacao
que acrescente valor a sua experiéncia, com recomendacbes de
visita. Deve ser mantido um canal aberto para que o visitante
contacte com o “destino”.

Deve ser definida e implementada uma estratégia de geotargeting,
que faca recomendacdes 'on time' ao visitante para que a sua
experiéncia seja memoravel (informacdes sobre cargas dos locais,
eventos a acontecer, melhores horérios para visita a determinados
pontos turisticos, etc)

No pés-viagem, o destino deverd manter um contacto com o turista,
atualizando-o com novidades e fomentando o desejo de regresso.
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Comunicagﬁo Analise IPDT

Estratégia Digital

Indicagdes para a jornada do consumidor:

A presenca digital dos Acores deve procurar reforcar a comunicacao nos momentos de maior pesquisa sobre o destino, nos diferentes
mercados, de forma a otimizar a jornada do consumidor, sobretudo nos momentos de planeamento da sua viagem.

MERCADOS ESTRATEGICOS JAN - MAR ABR - JUN JUL — SET OUT - DEZ
Alemanha 43% 18% 22% 17%
Estados Unidos da América 23% 25% 27% 25%
Canada 28% 22% 22% 27%
Portugal 29% 17% 24% 29%
Franca 29% 23% 25% 23%
Espanha 33% 22% 22% 24%
Paises Baixos 26% 22% 33% 19%
Reino Unido 39% 15% 21% 25%
Italia 19% 22% 29% 30%
Bélgica 28% 22% 29% 22%

As percentagens indicam o volume de acessos ao Portal VisitAzores, nesse trimestre, face ao total de 2022
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Comunicagﬁo Analise IPDT

Estratégia de dinamizagédo de canais tradicionais

. . Manter uma relacao de proximidade e confianca junto
Foco Manter relacées com a operacio turistica ObjetIVO da operacdo turistica que permita vender os Acores
junto de publicos estratégicos, todo o ano.

Instrumentos de promocgado:

Prioridade Prioridade

Aco harme [ r how i i i ;
goes de cha e / oadshows Mercados de nivel 1 qugens educacionals Mercados de nivel 1,2 e 3

~ iori . . . . Prioridade
Acgbes com buyers Fofeeee Materiais promocionais )
Mercados de nivel 1 Mercados de nivel 1,2 e 3
Campanhas de relacoes Prioridade . .. . Prioridade
pﬁblicas Mercados de nivel 1 e 2 Felras prOfISSIonqls Mercados de nivel 1,2 e 3
Campanhas de marketing com o
Prioridade

companhias e operadores

turisticos Mercados de nivel1e 2
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Comunicagﬁo Analise IPDT

Estratégia de dinamizagédo de canais tradicionais

Indicagées para as agdes de charme [ roadshows Indicagdes para agées com buyers

As acoes de charme devem consistir na realizacdo de mostras itinerantes O destino deve colaborar na organizacao e/ou participacao (dos seus agentes
(Roadshows) sobre os produtos turisticos do destino, com elevado foco nas econémicos) em agdes B2B (ex: reverse workshops) participadas por buyers de
experiéncias exclusivas disponiveis, em parceria com as companhias aéreas, mercados estratégicos dos Acores, com o objetivo de aumentar a notoriedade do
AICEP, agentes econdémicos e operadores turisticos, de modo a aproximar o destino e fomentar a criagdo de parcerias ou acordos que visem a sua

destino do mercado. comercializacao, sobretudo, de forma desconcentrada pelas diferentes ilhas e

com especial foco nas épocas baixa e média.
Estas acoes devem proporcionar momentos que retratem o destino nos centros

das ‘cidades alvo’ definidas para o efeito, divulgando-se as mensagens-chave da Prioridade: Mercados de nivel 1
comunicacao do destino.

Prioridade: Mercados de nivel 1
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Comunicagdo Analise IPDT

Estratégia de dinamizagédo de canais tradicionais

Indicacdes para as campanhas Indicagdes para as campanhas de marketing com
de relagdes publicas companhias aéreas e operadores turisticos

O destino deve identificar um Relacoes Publicas (Promotor) por mercado/grupo O destino deve promover campanhas de co-branding, com companhias aéreas,

de mercados que garanta a presenca em feiras de turismo, realize apresentacdes
e workshops, receba e acompanhe as viagens educacionais, estabeleca o notoriedade dos Acores e estimulem a procura.
contacto entre o mercado (operadores turisticos e meios de comunicacéo), o
destino e partilhe informacao (ex: newsletters).

online travel agencies e operadores turisticos, que assegurem o aumento da

Tendo em consideracao as orientacoes da estratégia do destino, este devera
dinamizar iniciativas com vista a captar, de forma selecionada, novas rotas

Prioridade: Mercados de nivel 1 e 2 aéreas, com especial foco nas épocas baixas.

Prioridade: Mercados de nivel 1 e 2
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Comunicagdo

Andlise IPDT

Estratégia de dinamizagédo de canais tradicionais

Indicagées para as viagens educacionais Indicagées para os materiais promocionais

Os Acores devem promover a realizacio de viagens de familiarizacio com Os materiais promocionais? produzidos devem acompanhar o posicionamento
operadores turisticos (famtrips) e jornalistas (presstrips) especializados nos do destino e diminuir a utilizacdo de materiais fisicos, ou, quando tal ndo for
produtos/atividades do destino, para consolidar a sua presenca na oferta dos possivel, assegurar a sua producao com solucées ambientalmente sustentaveis,
operadores turfsticos, por um lado, e aumentar a sua notoriedade junto do certificadas. Os Acores devem contudo, privilegiar a producao de materiais
consumidor final por via dos meios de comunicacao e influenciadores, por outro. comunicacionais em formato digital.

Estas iniciativas devem estar alinhadas com o posicionamento do destino,
assegurando que os participantes apresentam poder de influéncia junto de
mercados e segmentos mais predispostos a consumir os produtos turisticos dos

Acores. 1 Consideram-se como materiais promocionais do destino - folhetos com informacdo turistica,
guias e roteiros turisticos, videos e filmes promocionais, outdoors, mupis e merchandising.

Prioridade: Mercados de nivel 1,2 e 3

As famtrips/presstrips devem ser organizadas em colaboracao com os operadores
locais e o trade regional , com maior foco nas épocas baixas.

Prioridade: Mercados de nivel 1,2 e 3
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Comunicagﬁo Analise IPDT

Estratégia de dinamizagéo de canais tradicionais

Indicagdes para as feiras profissionais

Enquanto as feiras profissionais forem uma realidade, os

Acores devem continuar a marcar presenca nos certames da . BOOT( (Ngt;tiCO);(%MT; FFFEE;) A BTM (MS&]): FITUR (Generalista):
2 o B 23 IMEX (M&I); ITB (Generalista); Xantar (Gastronomia)
area de influéncia dos seus mercados estrateNglcos Po.r serem Tournatur (Turismo Ativo) -
pontos de encontro relevantes com a operacdo turistica
internacional.

= IMEX(M&I); Travel & Adventure A rFicts & Wandelbeurs (Outdoor);
Estas devem ser ferramentas para afirmar o posicionamento wm— Show (Turismo de Aventura) g Vakantiebeurs(Generalista)
dos Acores enquanto lider mundial em matéria
Fje sust.entabllldéd‘e através de uma presenca q|nam|ca, ITTS (Generalista): Outdoor |
interativa e participada pelos agentes econémicos do *P Adventure Show (Turismo de AW Adventure Travel Show (Turismo
destino. Aventura) %0 de Aventura); WTM (Generalista);
No contexto de avaliacdo pontual da sua importancia, listam- BTL (Generalista); Mundo Abreu
se 0s certames que mais se ajustam ao posicionamento (Generalista); Nauticampo BIT Milao (Generalista B2C);

(Turismo Nautico) TTG Rimini (generalista B2B)

estratégico dos Acores:

Destination Nature - Randonée

' ' (Natureza); IFTM TOP Resa
(Generalista): Saldo Nautico de
Paris (Nautico); Salon de la
Plongée (Nautico)

Fiets & Wandelbeurs
(Outdoor)

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e
operadores turisticos internacionais



99 POLITICA DE MARKETING | PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 | 196

Comunicagdo

Orientagées para a comunicagéo por segmento

APELOS

Aventura; Desafio; Superacao;
Natureza incomparavel

Isolamento; Retiro; Aventura;
Autodescoberta;

Conexdo online; Ambiente
amigavel; Serenidade; Seguranca

ouTD OR ENTHUSIASTS

R e
~"LONE WOLVES
iy S e

DIGITAL NOMADS

e T P

Romance; Paisagens
inesqueciveis; Ligacdo emocional;
Evasao

Evasao; Superacao em cenarios

-
s Romance; Aventura; Imersao
\' ; cultural; Gastronomia e Vinhos exclusivos e desafiantes

EMPTY kESTERS . NATURE SPORTS LOVERS
q 3 A

ESCAPERS"

ROMANTIC

Conexao em familia; Pausa;
Abstracao do quotidiano;
Seguranca

Descanso; Atividades nauticas;
Convivio; Historia ndutica

Repouso; Tranquilidade;
Recuperacao; Equilibrio;

Biodiversidade marinha unica:
Exclusividade; Seguranca

Diversidade biolégica e singular;
Geodiversidade; Atlantico;

Diversidade; Convivio; Aventura
em grupo; Criacdo de memorias

WILDLIFE DEEP SEARCHERS |

OCEAN LOVERS

Analise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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2.2. POLITICA DE MARKETING

Comunicagdo

Marca Acgores e o turismo - reflexdes e recomendagdes

'‘Marca Acores', enquanto designacao territorial é forte, tem impacto e esta
conotada com o posicionamento que se alcancou no territorio nacional -
arquipélago, ilhas, natureza, beleza natural impar, producao de leite e derivados,
produtos variados grande qualidade (chd, carne, pescado, frutas ...), pessoas
genuinas e acolhedoras, etc. O peso desta importancia é semelhante a qualquer
marca/designacao de territorio/pais/regiao, sendo que os Acores, nos Ultimos anos,
tém feito um trabalho organizativo e promocional que hoje Ihe concedem um
estatuto de qualidade por via da sua variedade e qualidade produtiva.

O que deve ser refletido € que posicionamento e proposta de valor que esta Marca
deve ter e como devera ser utilizada na convivéncia com dezenas de outras marcas
que, tanto a nivel privado como publico, sao lancadas para promover produtos e/ou
servicos da regido e que se traduzem em simbolos (logotipos) variados, muitas
vezes desconectados entre si.

Neste contexto, a marca Acores deve ser analisada do ponto de vista da sua
capacidade para representar simbolicamente o que se deseja ser o posicionamento
do Arquipélago enquanto territério/economia e destino turistico.

Analise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Comunicagdo

Marca Acgores e o turismo - reflexdes e recomendagdes

Reveste-se de extrema importancia a sensibilizacao de
todos os residentes/agentes econémicos para o correto
uso da 'Marca Acores', cujo investimento realizado e
notoriedade alcancada se traduz numa grande mais-
valia para todos os que a usem para se promover.

O mesmo devera acontecer relativamente a adocao, o mais alargada possivel,
dos critérios de qualificacdo que se exigem para a conquista do 'Selo Marca
Acores', que representa qualidade, exclusividade e autenticidade.

No dmbito do trabalho em curso, de desenvolvimento do 'Selo Marca Acores',
¢é importante que se definam regras de convivéncia com as marcas dos
produtos/servicos elegiveis a sua utilizacao, para que nao se gerem ruidos que
confundam o consumidor.

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

Relativamente a Marca Acores (generalista) seria importante haver uma
adaptacdo com a designacao de cadailha (o formato de assinatura podera
ser a solucdo, tal como acontece com o Visit Azores).

O turismo deve ser parte do motor de alavancagem da notoriedade do 'Selo
Marca Acores'. A relacao do turismo com a Marca deve funcionar em
simbiose, no sentido em que qualquer uma auxilia e beneficia a outra.

Para que o verdadeiro retorno do investimento da criacdo, desenvolvimento
e gestdo do 'Selo Marca Acores' atinja a sua plenitude, torna-se essencial
que se trabalhe a sua notoriedade alargada, nos mercados nacional e
internacional , sobretudo, no impacto da mesma, na qualidade global do
destino, para que os turistas atuais e potenciais figuem a conhecer a sua
esséncia e o conceito de qualidade associado, que influenciara
positivamente a sua experiéncia turistica.
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Comunicagdo
Orientagdes para a comunicagcéio com os residentes

A comunicagdo com os residentes deve ser continua e estar assente em 3 grandes dreas:

1 2 3

Beneficios econémicos do turismo Beneficios que o turismo traz para Importancia de bem-receber
a sociedade do ponto de vista . o
» Oportunidade de criar o préprio negocio; cultural . Papl)el'de cada umdos residentes na dinamica
* Aumento do emprego disponivel; tU.r'St'Ca{ .
* Incentivo a recuperacio e construcdo de . * Diferenciacao que gera um acolhimento
difici £ * Interacao com pessoas de outras culturas positivo;
caiticios eNm raestruturas; . aumenta os niveis de tolerancia e cooperacao; « Nocio que a satisfacio dos turistas tem efeito
* Valorizacao dos produtos locais pelo aumento * Dinamiza as tradicoes, usos e costumes dos multiplicador para o futuro do turismo da
da procura e consumo destes produtos; Acores. Regido.

* Aumento de producao de bens e servicos;
» Atracao de investimento externo.

ONLINE OFFLINE

Cq nqis q MAIOR PRIORIDADE ATUAQAO SELECIONADA
privilegidr Redes Sociais Imprensa Regional Offline
Portal Online do Governo Outdoors e Mupies Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders,

comunidade local e operadores turisticos internacionais

Imprensa Regional Online Reunides e/ou Sessdes Publicas
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Comunicagdo
Orientagdes para a comunicagéio com os agentes econémicos

A comunicagéio com os agentes econémicos deve ser continua e estar assente em 3 grandes areas:

1 2 3

Informacgéo de apoio Linhas de Financiamento Medidas e Apostas
a tomada de deciséo Governamentais
» Divulgacao de linhas de financiamento
« Conteudos relevantes e atualizados sobre a (europeias, nacionais ou regionais) que se  Informacéo acerca de medidas e/ou apostas
dinamica dos mercados. revelem importantes para a qualificacdo da promovidas pelo governo e que visem
» Estudos de monitorizacao do destino. oferta do destino. incrementar a qualidade da dinamica turistica
» Esclarecimentos e instrucoes técnicas para do destino, ao nivel da oferta e da procura.
apoiar a submissao de candidaturas as linhas * Importancia do envolvimento dos agentes
de financiamento. privados em projetos estruturantes para o

destino (ex: Certificacdo da Sustentabilidade).
» Sensibilizacao para a importancia do trabalho
colaborativo e para acdes concertadas de

ONLINE OFFLINE promocao e venda de produtos e servicos.
* Sensibilizacao para o uso da marca Acores e

. MAIOR PRIORIDADE ATUAGAO SELECIONADA para o impacto da criacao de submarcas sem
Canais a Redes Sociais enquadramento na estratégia e
pri\["egiqr Portal Online do Governo Reunides Setoriais posicionamento do destino.
Imprensa Regional Online Sessoes Publicas
Webinares Imprensa Regional Offline
Email Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders,

comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Estratégia por ilha

Produtos e Atividades

PUblicos Estratégicos

Orientagdes para a comunicagdo
Orientagdes para a distribuicdo de fluxos

Orientagdes para a dinamizagdo de eventos nas ilhas
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Estratégia por llha

Légica de organizagdo:
Pressupostos £ S
Os Acores devem desenvolver a sua oferta de forma

integrada, como um todo. Consolidados

Mercados prioritarios'

As 9 ilhas devem ser promovidas e trabalhadas em
complementaridade, apresentando propostas de Produt | fort Maior
experiéncias auténticas e diferenciadas, que contribuam Produto com oferta rodutos com alguma oterta, presenca na

o . . com potencial de
para a competitividade dos Acores no panorama da oferta devidamente organizada desenvolvimento

ilha

As 9 ilhas acorianas sao singulares. Cada ilha deve apostar
em produtos e experiéncias que potenciem os seus
recursos, de forma sustentavel, em articulacao como o
todo 'Acores' e que permitam a atividade turistica durante
todo o0 ano. Ao mesmo tempo, cada ilha apresenta
produtos e atividades em diferentes estagios de Consolidadas
desenvolvimento, sendo essencial que se identifiqguem
atividades menos desenvolvidas, mas com potencial de Ativi
. - ividades com .
desenvolvimento que possam ser exploradas por agentes Atividades em Atividades com

oferta
privados que desejem investir no setor do turismo. oferta estruturada, mas alguma oferta,
com potencial de

) devidamente i d
As 9 ilhas devem apostar em mercados e segmentos com organizadas aindaem desenvolvimento

comportamentos de viagem que se adequem a sua oferta consolidacao
e com potencial para agregar valor ao destino.

Maior
representatividade
na dindmica atual
dailha

Mercados
com potencial de
crescimento

Segmentos

Elementos a constituir a

mensagem ilha

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local

€ operadores turisticos internacionais 1 - Foi considerado: Peso atual nas dormidas; Evolucdo dormidas e hospedes 2015-2022; Sazonalidade dos fluxos; Adequacao do comportamento do

mercado aos produtos e experiéncias; Opinido do trade.



2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Produtos e Atividades

Santa Maria

Produtos e Atividades

Produtos

Consolidados

NATUREZA - TERRA E MAR

SOL E MAR

CULTURA

WELLBEING

GASTRONOMIA E VINHOS

Atividades
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Consolidadas

Natureza
Terra e Mar

Visitas a museus e

CULTURA monumentos

GASTRONOMIA
E VINHOS

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

Cycling e Geoturismo e
Hiking « Mergulho e Pesca
Desportiva e Snorkeling

Canyoning e Charter avela o
Coasteering o latismo
Passeio de barco e Stand Up
Paddle e Trail Running e
Trekking ¢ Vela

Rotas Tematicas e Touring
Cultural eWalking Tours
Culturais

Escalada e Observacdode
Aves e Observacao de
Cetéceos o Parapente o
Passeios Equestres o Surf e
Tour Fotografico

Experiéncias “maos-na-
massa”/ Workshops e Tour
Fotografico

Provas de degustacao
Provas de vinhos regionais e
Tours Gastrondmicos e Visita
aprodutores ¢ Workshops

Mindfulness e Pilates o Tai-
chi e Yoga
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Puablicos Estratégicos

PUblicos Estratégicos
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Mercados Prioritarios

NIVEL 1
Reforgar Aposta

NIVEL 2
Manter Aposta

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

Maior presenca na ilha

“)
- i

Segmentos

B 7
"

EMPTYEE TERS ™ l-l : NATURE SPORTS LOVERS

" WELLBEING SEEKERS |
[ S RA SR e o ]



2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Orientagdes para a comunicagdo

Santa Maria

Elementos a constituir a mensagem ilha

Elementos Diferenciadores Apelos

« Atividades de aventura (BTT e outras) * Repouso

* Ave endémica - sub-espécie da Estrelinha (R. regulus Contemplacéo (costa)
sanctamariae) - Ave mais pequena da Europa Diversidade Paisagistica

» Paleoparque -(jazidas fosseis) * Aventura aquatica

* Clima-ailhado Sol * Investigacao cientifica

» Geoturismo

* Mergulho com jamantas e tubaroes

» Paisagem geologica distinta e variada

» Paisagem arquitetonica - casas tipicas

* Tubardes Baleia

* Hiking

* Praias de areias brancas

* Baias imponentes

* Festival Maré de Agosto

L]

L]

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Produtos e Atividades

Sdo Miguel

Produtos e Atividades

Produtos

Consolidados

NATUREZA - TERRA E MAR

GASTRONOMIA E VINHOS

CULTURA

SOL E MAR

WELLBEING

CRUZEIROS

GOLFE

MEETING INDUSTRY

Atividades

Natureza

Terra e Mar

CULTURA

GASTRONOMIA
E VINHOS

WELLBEING

Canyoning e Charter a Vela o
Cycling e Geoturismo e
Hiking e latismo e« Mergulho e
Observacao de Aves e
Observacao de Cetaceos e
Passeios de barco e Passeios
Equestres ¢ Pesca Desportiva
e Snorkeling e Stand Up
Paddle e Trail Running « Vela

City Walking Tours e Touring
Cultural  Visitas amuseuse
monumentos

Fontes hidrotermais e Spas
naturais e Termas

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Consolidadas

Canoagem/ Kayaking e
Coasteering ¢ Espeleologia
Parapente e Trekking

Residéncias Artisticas e Rotas
Tematicas » Tours
Fotograficos

Provas Gastrondmicas e
Tours Gastrondmicos

Escalada e Kitesurf/Windsurf
e Pesca Turismo e Tour
Fotografico

Experiéncias “maos-na-
massa”/ Workshops

Provas de vinhos regionais e
Visita a produtores
Workshops

Mindfulness e Pilates o
Talassoterapia e Tai-chi e
Yoga
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Puablicos Estratégicos

Sdo Miguel

PUblicos Estratégicos

Mercados Prioritarios Segmentos

Maior presenca na ilha

NiVEL 1 . ‘k % ' DIGITAL NOMADS EMPTY NESTERS
Reforcar Aposta - —

AT I
L.
GROUP TRIPS
e g Rt

NATURE SPORTS LOVERS NAUTICAL TRAAVEIFR'S‘
| Ll
NiVEL 2 A Aa . ' '
Manter Aposta g -wr %Y ‘ ' —
3. .
" WELLBEING SEEKERS

ROMANTIC ESCAPERS
B T TN e

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes para a comunicagdo

Sdo Miguel

Elementos a constituir a mensagem ilha

Elementos Diferenciadores Apelos o~

* Ave endémica - Prib6lo

* ChaeAnanas

e Cozido das Furnas (cozinhado apenas com o vapor da terra)

e Festas e eventos populares (Carnaval, Sdo Jodo da Vila,
Cavalhadas de Sdo Pedro)

* Fumarolas e caldeiras

e Jardins Histéricos e com espécies centenérias (Terra Nostra,
José do Canto, Anténio Borges, Santana,......)

« lLagoas e caldeiras: Sete cidades (Maravilha Natural de
Portugal), Fogo e Furnas - paisagens imponentes

* Geoturismo

* Musica e patrimoénio Violada Terra

* Nascentes, cascatas e piscinas de aguas quentes termais

* QObservacao de cetaceos

* Hiking

e Praiasesurf

« Patriménio religioso (Santo Cristo, Espirito Santo, Romeiros,
Heranca Judaica)

* Banho em piscina natural de agua salgada aquecida por
fendmenos geologicos vulcanicos

« Cosmopolita

* Diversidade

« Contemplacéo (paisagem)
* Bem-estar

* Aventura

« Patrimonio

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Produtos e Atividades

Terceira

Produtos e Atividades

Produtos

Consolidados

NATUREZA - TERRA E MAR

CULTURA

GASTRONOMIA E VINHOS

SOL E MAR

WELLBEING

MEETING INDUSTRY

CRUZEIROS

GOLFE

Atividades

Natureza

Terra e Mar

CULTURA

GASTRONOMIA
E VINHOS

WELLBEING

Consolidadas

Charter a Vela e Cycling o
Hiking e latismo e« Mergulho e
Observacao de Cetaceos e
Passeios de barco ¢ Passeios
Equestres ¢ Pesca Desportiva
 Snorkeling

City Walking Tours e Touring
Cultural  Visitas amuseuse
monumentos

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Canoagem/ Kayaking e
Espeleologia « Geoturismo e
Observagéo de Aves e Stand
Up Paddle e Surf e Trail
Running

Residéncias Artisticas e Rotas
Tematicas » Tours
Fotograficos

Provas de degustacao » Tours
Gastronémicos

Mindfulness e Pilates  Yoga

Canyoning « Coasteering
Kitesurf/Windsurf « Tour
Fotografico  Trekking

Provas de vinhos regionais e
Tours Enoturismo  Visitaa
produtores ¢ Workshops

Fontes Hidrotermais e Tai-chi
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Puablicos Estratégicos

Terceira

PUblicos Estratégicos

Mercados Prioritarios Segmentos

Maior presenca na ilha

- ' DIGITAL NOMADS EMPTY NESTERS
NIVEL 1 ;B £= ‘*’ —
Reforgar Aposta p— -

v g A
L.
GROUP TRIPS
SIS Y § ]

NATURE SPORTS LOVERS NAUTICAL TRAVELLERS
| S
NIVEL 2 “ ’ i, &Ih ‘ ’
Manter Aposta
. et w —
3. e
" WELLBEING SEEKERS

ROMANTIC ESCAPERS
B T TN e

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais



2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Orientagdes para a comunicagéo

Terceira

Elementos Diferenciadores

» Algar do Carvao

* Cavidades Vulcanicas

* Centro Historico de Angra do Heroismo - UNESCO
* Docaria (Dona Amélia, alfenim)

* Festas e eventos populares (Sanjoaninas, Festas da Praia,

Carnaval, Tourada a corda)
« Gastronomia (alcatras, entre outros)
» Geoturismo
* Historia de Portugal
* Observacao de aves
* Passeios pedestres
« Patrimonio subaquatico
* Patrimonio militar
* Mergulho
* Patrimoénio Religioso (Espirito Santo)
* Zonas balneares /Piscinas Naturais

Apelos

* Patrimonio da Humanidade
* Culturaetradicao
* Animacao

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030
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Produtos e Atividades
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Produtos e Atividades

Produtos

NATUREZA - TERRA E MAR

SOL E MAR

Consolidados

GASTRONOMIA E VINHOS

CULTURA

WELLBEING

Atividades

Natureza
Terra e Mar

CULTURA

GASTRONOMIA
E VINHOS

WELLBEING

Consolidadas

Hiking « Mergulho e
Snorkeling

Touring Cultural e Visitas a
museus e monumentos

Fontes Hidrotermais e
Termas

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

Charter 3 Vela e Geoturismo
e |atismo e Passeios de barco
e Pesca Desportiva e Stand
Up Paddle o Surf « Vela

Rotas Tematicas

Canoagem/ Kayaking e
Coasteering e Cycling
Espeleologia
Kitesurf/Windsurf e
Observacao de Aves
Observacao de Cetaceos
Parapente e Passeios
equestres e Tour Fotografico
e Trail Running

Experiéncias “maos-na-
massa”/ Workshops

Provas de degustacao
Provas de vinhos regionais e
Tours Enoturismo e Tours
Gastrondmicos e Visitaa
produtores ¢ Workshops

Mindfulness e Pilates e Spas
naturais e Yoga
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Puablicos Estratégicos

PUblicos Estratégicos

Mercados Prioritarios Segmentos

Maior presenca na ilha *i "L

NiVEL 1 & £ ' ' ‘*' o }
Reforgar Aposta — e

z 4 A )
NIVEL 2 = ’:‘ " '
Manter Aposta W W %I

" WELLBEING SEEKERS ~ WILDLIFE DEEP SEARCHERS
e LA e o 5252 |

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes para a comunicagéio

Graciosa
Elementos Diferenciadores Apelos
* Arquiteturada Agua * Animacao
* Arquitetura popular rural * Bem-estar
* Ave marinha endémica - Painho de Monteiro * Repouso
* BurroAnao * Ruralidade

« Casas Senhoriais (Solares) em Santa Cruz da Graciosa

* Docaria (queijadas, pastéis de arroz)

» Festas e eventos populares (Carnaval, Tourada a corda)
* Furnado Enxofre

» Geoturismo

* Mergulho

» Paisagem rural - moinhos de vento

» Patrimdnio Religioso (Santo Cristo)

* Reservada Biosfera- UNESCO

* Termas do Carapacho

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais



2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Produtos e Atividades

Sdo Jorge

Produtos e Atividades

Produtos

Consolidados

NATUREZA - TERRA E MAR
GASTRONOMIA E VINHOS

SOL E MAR

CULTURA

WELLBEING

Atividades

Natureza
Terra e Mar

CULTURA

GASTRONOMIA
E VINHOS

WELLBEING

Canyoning e Charter a Vela o
Hiking e Snorkeling e Surf e
Trekking e Vela

Touring Cultural e Visitas a
museus e monumentos

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Consolidadas

Canoagem/ Kayaking e
Coasteering o Cycling
Geoturismo e latismo
Mergulho e Passeios de barco
e Pesca Desportiva e Trail
Running

Rotas Tematicas

Provas de degustacao

Mindfulness e Pilates  Yoga

Espeleologia
Kitesurf/Windsurf e
Observacao de Aves
Parapente e Passeios
Equestres ¢ Stand Up Paddle
e Tour Fotografico

Residéncias Artisticas e Tour
Fotografico

Provas de vinhos regionais e
Tours Gastrondmicos e Visita
aprodutores « Workshops



PlUblicos Estratégicos

Mercados Prioritarios Segmentos

!

EMPTY NESTERS

LONE WOLVES
I AN L\ T

FAMILY MOMENT SEEKERS

NIVEL1 E DIGITAL NOMADS
Reforcar Aposta e . pa— ‘ ' ‘*'

iy’

NiVEL 2 A A . @ £ 0= == -
A K2 NATURE SPORTS LOVERS . NAUTICAL TRAVELLERS OCEAN LOVER OUTDOOR ENTHUSIASTS
Manter Aposta ey A AR N\ S N I o e =T

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais



2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Orientagdes para a comunicagdo

Sdo Jorge

Elementos a constituir a mensagem ilha

Elementos Diferenciadores

» Atividades de aventura - Canyoning

» Docaria tradicional (espécies)

* Fajas (Reserva da Biosfera - UNESCO)

« Gastronomia (queijo Sdo Jorge, atum, améijoas, linguica, café)
* Geoturismo

* Paisagens deslumbrantes

* Passeios pedestres

* Patrimonio religioso - Espirito Santo

 Piscinas naturais (Simao Dias)

« Surf

Apelos

* Aventura

* Descoberta

* Deslumbramento

* Retiro

* Gastronomia

* Sensacao de arquipélago -
ilhas proximas grupo
central

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Produtos e Atividades

Produtos e Atividades

Produtos Atividades

NATUREZA - TERRA E MAR Consolidadas

GASTRONOMIA E VINHOS

. Charter a Vela e Hiking Cycling e Espeleologia e Canoagem/ Kayaking e
coneelle SOL E MAR latismo e Mergulho e Geoturismo  Observacao de Coasteering o Escalada e
Observacao de Cetaceos e Aves e Parapente ¢ Passeios Kitesurf/Windsurf e Stand Up
Natureza Passeios de Barco e Pesca Equestres ¢ Trail Running Paddle e Surf e Tour
Terra e Mar Desportiva e Snorkeling e Fotografico
Trekking e Vela
CULTURA
WELLBEING

MEETING INDUSTRY

Touring Cultural e Visitas a Residéncias Artisticas e Rotas Tour Fotografico
CULTURA museus e monumentos Teméticas
Provas de degustacao e Tours Gastronémicos
GASTRONOMIA Provas de vinhos regionais e Workshops
E VINHOS Visita a produtores  Tours
Enoturismo

Mindfulness e Pilates e Yoga
WELLBEING

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais



93 ESTRATEGIA POR ILHA | PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 | 219

Puablicos Estratégicos

PUblicos Estratégicos

Mercados Prioritarios Segmentos

Maior presenca na ilha

7 DIGITAL NOMADS e ;ROUP TRIPS
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Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais



2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Orientagdes para a comunicagdo

Pico

Elementos a constituir a mensagem ilha

Elementos Diferenciadores Apelos
* Montanha do Pico (ponto mais alto de Portugal, por * Aventura
e nascer do sol mistico) * Descoberta
« Paisagem da Cultura da Vinha do Pico - UNESCO * Deslumbramento
* Geoturismo * Retiro
» Cavidades vulcanicas - Gruta das Torres, o maior tubo lavico * Gastronomia
de Portugal * Sensacdo de arquipélago -
* Vinhos e licores ilhas proximas grupo
* Adegas do Pico central

* Observacao de cetaceos

« Patrimonio Baleeiro - Museu dos Baleeiros, Museu da
IndUstria da Baleia, Vigias, Regatas em Bote Baleeiro

+ Patrimonio Religioso (Espirito Santo, Bom Jesus da Pedra)

« Chamarrita

* Trekking

* Piscinas Naturais/Zonas balneares

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Produtos e Atividades
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Produtos e Atividades

Produtos

NATUREZA - TERRA E MAR

CULTURA

Consolidados

SOL E MAR

WELLBEING

GASTRONOMIA E VINHOS

MEETING INDUSTRY

CRUZEIROS

Atividades

Consolidadas

Natureza
Terra e Mar

CULTURA

GASTRONOMIA
E VINHOS

Canoagem/ Kayaking e
Charter a Vela e Hiking
latismo e Mergulho e
Observacao de Cetaceos e
Passeios de barco e Pesca
Desportiva e Snorkeling e
Trail Running e Trekking e
Vela

City Walking Tours e Touring
Cultural e Visitas a Museus e
Monumentos

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

Canyoning  Coasteering e
Cycling e Geoturismo e
Observagéo de Aves
Parapente ¢ Passeios
Equestres

Residéncias Artisticas e Rotas
Tematicas

Provas de degustacao

Mindfullness e Pilates ¢ Yoga

Espeleologia
Kitesurf/Windsurf e Stand Up
Paddle e Surf e Tour
Fotografico

Tours Fotograficos

Provas de vinhos regionais
Tours Gastronémicos e Visita
a produtores ¢ Workshops



2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

PlUblicos Estratégicos

Mercados Prioritarios

NIVEL 1 -
Reforgar Aposta e. — ' '

NIVEL 2 N '
Manter Aposta wr

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

Orientagdes para a comunicagéo

Elementos Diferenciadores Apelos

* Vulcao dos Capelinhos - centro interpretativo « Pontode Encontro

» Geoturismo « Convivio

» Cidade daHorta-Art Deco » Historia Nautica

* Mar, marina, paragem de velejadores * Cultura-historia

* Mergulho contemporanea

* Observacao de Cetaceos * Sensacao de arquipélago - ilhas
* Passeios pedestres proximas grupo central

e Patrimonio Baleeiro - Fabrica da Baleia de Porto Pim,
Regatas em Bote Baleeiro

« Patrimonio Religioso - Espirito Santo

* Peter’s Café Sport

* Praias

* Destino EDEN - Unico em Portugal

* Jardim Botanico

* Festada Semanado Mar

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030
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Produtos e Atividades
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Produtos e Atividades

Produtos

NATUREZA - TERRA E MAR

SOL E MAR

Consolidados

CULTURA

GASTRONOMIA E VINHOS

WELLBEING

Atividades

Consolidadas

Canyoning e Hiking
Observacao de Aves e
Passeios de barco e
Snorkeling ¢ Trekking

Natureza
Terra e Mar

Tour Fotografico e Visitas a

CULTURA museus e monumentos

GASTRONOMIA
E VINHOS

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais

Coasteering e Geoturismo
latismo e Mergulho e Pesca
Desportiva e Tour
Fotografico

Rotas Tematicas e Touring
Cultural

Canoagem/ Kayaking e
Charter aVela e Cycling o
Kitesurf/Windsurf e
Observagéo de cetaceos o
Parapente ¢ Passeios
Equestres ¢ Stand Up Paddle
e Trail Running « Vela

Experiéncias “méos-na-
massa”/ Workshops

Provas de degustacao e
Provas de vinhos regionais
Tours Gastronémicos e Visita
a produtores ¢ Workshops

Mindfulness e Pilates e Yoga



PuUblicos Estratégicos

PUblicos Estratégicos

Mercados Prioritarios Segmentos

Maior presenca na ilha g

y

™
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Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes para a comunicagdo

Elementos a constituir a mensagem ilha

Elementos Diferenciadores Apelos
» Atividades de aventura - Canyoning * Aventura
* Costarecortada e com cascatas « Contemplacao
* Fabrica do Boqueirdo - Museu Etnografico da Fabrica da * Evasao
Baleia * Repouso
* Naturezaintacta » Descoberta

* Observacao de Aves - raridades americanas

» Paisagens vicosas, cascatas, grutas/cavernas costeiras

* Passeios pedestres

* PocodaAlagoinha/lLagoa das Patas - parede verdejante com
cascatas

* Ponto mais ocidental da Europa

* Reservada Biosfera- UNESCO

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Produtos e Atividades

Corvo

Produtos e Atividades

Produtos Atividades
NATUREZA - TERRA E MAR Consolidadas
Consolidados SOL E MAR Geoturismo ¢ Hiking e Snorkeling  Tour Fotografico » Canoagem/ Kayaking e
Observacao de Aves Charter a Vela « Coasteering
Cycling e latismo
Kitesurf/Windsurf e

Natureza

CULTURA Terra e Mar Mergulho « Observacao de

cetédceos o Parapente o
Passeios Equestres o Pesca
Desportiva  Stand Up Paddle
e Trail Running « Vela

WELLBEING

GASTRONOMIA E VINHOS
Visitas amuseus e Tour Fotografico » Rotas Experiéncias “maos-na-

CULTURA monumentos Teméticas e Touring Cultural massa”/ Workshops
(gastrondmicas, agricolas,

artes e oficios...)
Provas de degustacao e

GASTRONOMIA Provas de vinhos regionais
E VINHOS Tours Gastronémicos e Visita

a produtores ¢ Workshops

m Mindfulness e Pilates e Yoga

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais




2.3. ESTRATEGIA POR ILHA

PlUblicos Estratégicos

Corvo

Mercados Prioritarios

NIVEL 1
Reforgar Aposta e.‘ '

NiVEL 2 -
Manter Aposta &

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes para a comunicagdo

Elementos a constituir a mensagem ilha

Elementos Diferenciadores Apelos

* Artesanato (gorros e fechaduras de madeira) * |solamento

* Caldeirao * Repouso

* Centrode Interpretacao de Aves Selvagens do Corvo e Cultura

* Ecomuseu * Sentido de comunidade

* Moinhos de vento

* Observacao de Aves - raridades americanas
* Povoado - Populacao
* Reservada Biosfera- UNESCO

Anélise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes para a distribuicdo de fluxos | combinados de ilhas

Distribuir fluxos entre ilhas tendo como
"apelo” a proximidade geogréfica.

A comunicacdo deve transmitir que a experiéncia de J
visita aos Acores nao se deve limitar a conhecer, J
apenas, umailha.

‘ GRACIOSA
Quanto mais se conhece dos Acores, mais proximos “ "

estamos de alcancar um sentimento de autorrealizacao.

SAO JORGE

O destino devera procurar promover “‘combinados de
ilhas”, atendendo a proximidade geogréfica e existéncia de
ligacoes aéreas e maritimas, que estimulem a distribuicao
dos fluxos pelo territorio.

-

Nesta comunicacao, além da proximidade geografica,

SAO MIGUEL
dever-se-a procurar, nas ilhas, a complementaridade dos 1 ]
produtos e das experiéncias. \ )

SANTA MARIA

ey

Analise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientagdes para a distribuicdo de fluxos | circuitos especialistas

Distribuir fluxos entre ilhas tendo como motivag¢éo a Qualidade, Complementaridade e Exclusividade das Experiéncias

Observacdo de Aves Geoturismo Hiking / Trekking
Sao Miguel + Graciosa + Pico + Faial + Flores + Circuito combinado gelo Geoparque Acores - 9 Circuito combinado pelas 9 ilhas
Corvo ilhas
Mergulho Mergulho Arqueolégico Surf
Santa Maria + Sao Miguel + Graciosa + Pico + . . : .
: 8 Sao Miguel + Terceira + Flores + Faial Sao Miguel + Sao Jorge + Terceira + Graciosa
Faial + Sao Jorge + Flores
Canyoning Cycling Observagdo de Cetaceos
Sao Miguel + Sao Jorge + Flores Santa Maria + Sao Miguel + Terceira + Pico + Faial Sao Miguel + Terceira + Pico + Faial
Gastronomia e Vinhos Patriménio Mundial Reservas da Biosfera
Sao Miguel + Terceira + Sao Jorge + Pico Terceira + Pico Sao Jorge + Graciosa + Flores + Corvo

Andlise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Orientacgdes para a dinamizag¢éo de eventos nas ilhas
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Os Acores devem apostar na criacio ou replicacdo de eventos que dinamizem o destino, sobretudo nas EPOCAS BAIXA E MEDIA.
Consoante as suas caracteristicas, as ILHAS DEVEM ESPECIALIZAR-SE na dinamizacio de eventos de TEMATICAS ESPECIFICAS.

Tematica/llha SanG §ao Terceira Graciosa Dl Pico Faial Flores Corvo Segmentps com maior
Maria Miguel Jorge predisposicdo
I Ocean Lovers
Cientificos
X X X X X X X X X Wildlife Deep Searchers
) Family Moments Seekers
Culturais X X X X X X X X X Group Trips
Romantic Escapers
) Outdoor Enthusiasts
Desportivos X X X X X X X X X Nature Sports Lovers
Nautical Travellers
Empresariais X X X X Digital Nomads
o Empty Nesters
Gastrondémicos X X X X Lone Wolves
Wellbeing Seekers

Analise IPDT, com base nos contributos do trade, stakeholders, comunidade local e operadores turisticos internacionais
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Implementacao
e Monitorizagdo

3.1. Plano de Agdo
3.2. Governanga, Gestdo e Monitorizagdo
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Plano de acao

Areas de Atuacdo
Acdes — A. Qualificagdo da Oferta
Acdes — B. Promocdo

Acdes — C. Monitorizagdo
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Areas de Atuacéo

Para a implementacao da estratégia, sao definidas 3 areas de atuacao e 24 acoes, alinhadas com
os objetivos estratégicos definidos para 2030 e os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

OBJETIVOS ESTRATEGICOS A. QUALIFICAGAO DA OFERTA B. PROMOGAO

O1. Consolidar internacionalmente os Acores

enquanto destino turistico sustentavel, liderando pelo Qualificar globalmente a oferta Consolidar o posicionamento Monitorizara
| turistica, afirmando os Acores no e aumentar a notoriedade dos atividade turistica,
exemplo. . .
b mercado de forma diferenciada e Acores e a sua Marca acompanhar e estudar
com um posicionamento de COM recurso a tendéncias e os
O2. Distribuir os fluxos turisticos, gerindo as exclusividade. ferramentas atuais e a0 Uso processos de
capacidades de carga e reduzir a sazonalidade. . de estratégias segmentadas. INovacao, para
Colocar os residentes no centro do fomentar atomada de
desenvolvimento turistico. decisao informada.

O8. Elevar os padrdes de qualidade e gerar mais valor,
modernizando praticas, criando sistemas de

informacao, qualificando a mao de obra, evoluindo no

OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

enquadramento das atividades turisticas.

PAZ JUSTICA PARGERIASEMEIOS
EINSTITUIGOES DEIMPLEMENTAGAO
EFICAZES

z@

EDUCAGAODE TRABALHO DECENTE
QUALIDADE ECRESCIMENTO
ECONOMICO

INDOSTRIA, REDHGAD DAS
INOVAGAOE I]ESIGUALI]AI]ES
INFRAESTRUTURAS

&C

1 PROTEGERA
VIDATERRESTRE

~
~
""
[]

O4. Alavancar a notoriedade junto do consumidor final,

o

apostando na digitalizacao da promocao e na

disseminacao internacional do destino Acores.

Andlise IPDT
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Acdes — A. Qualificagéo da Oferta

- CONTRIBUTO PARA OS

A.1. Dar continuidade ao processo de graduacdo da

certificacdo dos Acores como destino turistico sustentavel Dl L2 004
A.2. Qualificar as infraestruturas de mobilidade do destino 01+02+03
A.3. Distribuir os fluxos turisticos 01+02+03+04
A4. Otimizar as solucoes de mobilidade na regiao 01+02+03
onantis e sdocho de rtérios deaalcade o O1+02+03
A.6. Reforcar sinaléticanas 9 ilhas 01+02+03
A.7.Dinamizar os Centros Historicos 01+02+03

A.8. Fomentar a captacdo, qualificacdo e retencdo de talento 01+02+03+04

A.9. Desenvolver a acessibilidade para todos no destino 01+02+03+04
A.10. Profissionalizar o Meeting Industry 01+02+03+04
,s\élral.acda;giziltégsgopequenas e médias empresas do turismo 01+02+034+04
A.12. Produzir ficha técnica do destino informacao de 01+02+03+04

Seguranca

NOTAS: Para aimplementacdo das acoes deve ser seguido o modelo de governanca, envolvendo as entidades responsaveis, as associacoes e empresas do setor.

Em 2026, no ambito da avaliacao intermédia do Plano, as acoes devem ser igualmente avaliadas.
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Acdes — A. Qualificagéo da Oferta

AGOES PERIODO DESCRIGAO

Prosseguir com o processo de certificacdo dos Acores como destino turistico

AL Dy contlnwd.ade do Processo de graduagao deeeiiiiicacaocos 2023-2030 sustentavel e estimular, continuamente, a adocao de praticas de sustentabilidade
Acores como destino turistico sustentavel . L .
pelas empresas e cidaddos acorianos.

Qualificar continuamente as infraestruturas de mobilidade do destino ao nivel

A.2. Qualificar as infraestruturas de mobilidade do destino 2023-2030 terrestre, maritimo e aeroportuério, garantindo que estas estado em condicoes
otimas de utilizacdo em funcao da tipologia e dimensao dos fluxos de cada ilha.

|dentificacdo e preparacéo (ao nivel de infraestruturas de apoio e sensibilizacido da
populacdo local) de pontos de interesse turistico alternativos aos de maior procura
e com riscos de excesso de carga, bem como de redes (percursos pedestres,

A.3. Distribuir os fluxos turisticos 2023-2030 ciclismo) e rotas (ex: Rota Acores) que distribuam a visita pela regido. Definicdo e
implementacao de uma estratégia de geotargeting com vista a distribuicao fisicae
temporal dos fluxos, sobretudo nos periodos de época alta. Esta estratégia aplica-
se igualmente a gestao de fluxos interilhas.

Reforcar a articulacado entre o transporte aéreo, maritimo e terrestre; e estudar e
implementar uma rede de distribuicao estratégica, alinhada com as necessidades
de mobilidade entre ilhas e dentro das ilhas. Estudar um sistema de informacao e

A.4. Otimizar as solucoes de mobilidade na regido 2024-2030 venda online 'just in time' das ligacbes interilhas (aéreas e maritimas), que
proporcione uma experiéncia 'Unica' e diferenciada de planeamento e compra de
viagens para residentes e turistas.
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Acdes — A. Qualificagéo da Oferta

AGOES PERIODO DESCRICAO

Monitorizar as atividades turisticas (Alojamento, Animacao turistica, Rent-a-car,
Restauracdo...) numa perspetiva pedagogica, de sensibilizacdo e de apoio, que levem

2023-2030 ao cumprimento dos critérios de qualidade, por via do reconhecimento da importancia
deste fator na satisfacdo da experiéncia global dos visitantes e, consequentemente, no
sucesso do destino.

A.5. Monitorizar e sensibilizar as atividades turisticas como garantia de
adocdo de critérios de qualidade

Reforcar a presenca de sinalética direcional e informativa nas 9 ilhas, que qualifique o
processo de visita. Em simultaneo, implementar um sistema fixo de informacdo em
A.6. Reforcar sinalética nas 9 ilhas 2024-2030 zonas estratégicas de passagem de pessoas (aeroporto, centros urbanos e principais
eixos rodoviarios) com vista a sensibilizar e informar os turistas sobre a importancia
do reconhecimento da sinalética na sua seguranca e na qualidade das experiéncias.

Implementar um modelo de dinamizacao dos Centros Historicos que incida na
qualificacdo e diversificacdo da oferta cultural, da restauracio e do comércio
tradicional que contribua para a qualificacdo da experiéncia do visitante, ao mesmo
tempo que cria alternativas de entretenimento e lazer que colmatem situacoes
pontuais de cancelamento de atividades programadas por intempéries, ou outros
fatores imprevisiveis

A.7.Dinamizar os Centros Histoéricos 2024-2030

Implementar medidas que visem estimular a captacdo e retencdo de profissionais
qualificados, por parte das empresas turisticas, através de incentivos (ex: a
contratacdo ou manutencao). Em simultaneo, implementar mecanismos que
combatam o desemprego sazonal, incentivando as empresas a manutencao dos postos
de trabalho, tendo como contrapartida a participacdo em programas de formacao de
A8 e 8 capieeie. cualiiicrcio e reendece talmo 2023-2030 valor acrescentado (acdes de desenvolvimento pessoal e profissional).
Desenvolver um programa regional que alavanque o conhecimento da oferta do
destino, por parte dos profissionais do turismo em funcoes de front-office, (alojamento,
postos de turismo, museus, centros interpretativos, taxis, entre outros). O programa
deve envolver e ser dinamizado pelos agentes locais do destino, que promovam
experiéncias turisticas.
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Acdes — A. Qualificagéo da Oferta

AGOES
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PERIODO DESCRIGAO

A.9. Desenvolver a acessibilidade para todos no destino

A.10. Profissionalizar o Meeting Industry

A.11. Capacitar as pequenas e médias empresas do turismo para a
digitalizacao

A.12. Produzir ficha técnica do destino

Implementar medidas e solugcdes que garantam o acesso universal aos pontos de
interesse turistico do destino, quer ao nivel infraestrutural, quer comunicacional.

2023-2030
Sensibilizar a restauracao para a necessidade de adaptacdo das cartas, para que
contenham informacéao e opcdes para pessoas com restricdes alimentares.
Criar um organismo que vise fazer a gestao deste segmento de negocio, cujos
2024-2030 publicos tém necessidades muito especificas, carecendo de uma atencao

diferenciada e altamente profissional. O objetivo é captar e gerir eventos
profissionais e associativos nos Acores, com foco nos periodos de época baixa.

Sensibilizar e apoiar as pequenas e médias empresas do turismo para a sua
transicao digital, assegurando que estas possuem competéncias digitais - ao nivel

2024-2030 da gestdo dos negdcios, da comunicacao, da monitorizacdo, entre outros — que as
tornem mais competitivas e que proporcionem a elevacao da qualidade das
experiéncia do visitante.

Elaboracdo de um documento que informe acerca das questdes de infraestruturas,
servicos de apoio e seguranca do destino - servicos de salide, seguranca publica,
seguranca rodoviéria, sistema de resgate e evacuacao, ... - para disponibilizar aos
operadores, munindo-os de uma ferramenta informativa e '‘promocional’ de
elevado valor sobretudo para nichos de mercado que o exigem para deslocacoes
aos destinos (corpos diplomaticos, figuras de estado, ...)

2023
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Acoes — B. Promocdo

A CONTRIBUTO PARA OS

B.1. Fomentar a transicdo digital da comunicacao do destino 01+03+04

B.2. Definir um modelo que garanta a concertacao entre a

. i o0 oE 01+03+04
promocado nos canais tradicionais e nos canais digitais
B.3. Desenvolver e promover eventos 01+02+04
B4 Desenvolver acdes de ~s.enS|b|I|za(;ao dirigidas aos 01402 + 04
visitantes para a sustentabilidade
B.S: Desenvolver campanhas de sensibilizacdo dirigidas aos 01+ 04
residentes
B.6. Desenvolver campanhas dirigidas a diaspora (EUA; CAN; O01+04

BR)

NOTAS: Para aimplementacdo das acoes deve ser seguido o modelo de governanca, envolvendo as entidades responsaveis, as associacoes e empresas do setor.

Em 2026, no ambito da avaliacao intermédia do Plano, as acoes devem ser igualmente avaliadas.
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Acoes — B. Promocdo

| PLANO ESTRATEGICO E DE MARKETING DO TURISMO DOS AGORES 2030 | 241

AGOES PERIODO DESCRIGAO

B.1. Fomentar a transicdo digital da comunicacao do destino

B.2. Definir um modelo que garanta a concertacdo entre a promocao
nos canais tradicionais e nos canais digitais

B.3. Desenvolver e promover eventos

B.4. Desenvolver acoes de sensibilizacdo dirigidas aos visitantes para a
sustentabilidade

B.5. Desenvolver campanhas de sensibilizacao dirigidas aos residentes

B.6. Desenvolver campanhas dirigidas a diaspora (EUA; CAN; BR)

2023-2030

2023-2030

2023-2030

2023-2030

2023-2030

2023-2030

Qualificar e tornar eficiente a comunicacao do destino e das suas empresas, por
via de uma estratégia de atuacéo digital que instrua as acdes de comunicacao e
Promocao.

Alinhar a promocao nos canais tradicionais com a promocéao digital, consolidando a
notoriedade e a competitividade do destino Acores junto dos publicos estratégicos
do destino.

Angariar e apoiar a realizacdo de eventos que se alinhem com o posicionamento
estratégico dos Acores e com as condicoes de realizacdo das 9 ilhas, que captem
publicos diferenciados, que alavanquem o destino nas épocas baixas.

Desenvolver acoes de sensibilizacdo dos visitantes para adocao

de comportamentos responsaveis na sua viagem (antes e durante). Estudar o
desenvolvimento de uma ferramenta que possibilite ao visitante dos Acores
calcular e compensar a pegada carbodnica da sua visita.

Desenvolver campanhas de sensibilizacdo dirigidas aos cidadaos residentes
(incluindo a comunidade escolar) para aimportancia do turismo no
desenvolvimento da Regido e na melhoria da sua qualidade de vida, através das
oportunidades geradas pela dindmica turistica. Ao mesmo tempo deve ser referido
o seu papel central na qualidade da experiéncia turistica e na satisfacdo dos
visitantes.

Desenvolver campanhas segmentadas a didspora, sobretudo nos E.U.A, Canadé e
Brasil, dando a conhecer os Acores no seu estado atual de desenvolvimento,
estimulando a vontade inequivoca do conhecimento das suas origens.
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Acdes — C. Monitorizagdo

CONTRIBUTO PARA OS

OBJETIVOS DO DESTINO

C.1 Avaliar o comportamento digital dos visitantes, fazendo

uso de plataformas de Business Inteligence DLz DO
C.2. Monitorizar o perfil e satisfacdo do visitante 01+03+04

C.3. Monitorizar a satisfacdo dos residentes em relacdo ao o1

turismo

C.4. Monitorizar a satisfacdo dos agentes econémicos 01+02+03

C.5. Monltorlzar o desempenho e as dinamicas do turismo no 01402403+ 04
destino

C.6. Monitorizar o nivel e a evolucao da notoriedade do 01+ 04

destino

NOTAS: Para aimplementacao das acoes deve ser seguido o modelo de governanca, envolvendo as entidades responsaveis, as associacoes e empresas do setor.

Em 2026, no ambito da avaliacdo intermédia do Plano, as acbes devem ser igualmente avaliadas.
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Acdes — C. Monitorizagdo

AGOES PERIODO DESCRIGAO

Analisar as redes sociais, websites e motores de busca para estabelecer os perfis
dos visitantes, a taxa de interacao, os volumes de pesquisas e outros indicadores
2024-2030 fundamentais para captar publicos-alvo. Com base em plataformas de inteligéncia
artificial, os fluxos turisticos sdo monitorizados em tempo real, tornando possivel
agregar os dados recolhidos e produzir relatérios de apoio a tomada de deciséo.

C.1 Avaliar o comportamento digital dos visitantes, fazendo uso de
plataformas de Business Inteligence

Desenvolver estudos sobre o perfil, habitos de consumo e satisfacdo dos
C.2. Monitorizar o perfil e satisfacdo do visitante 2023-2030 visitantes, com o intuito acompanhar as suas necessidades, elevar a qualidade e
compreender o que deve ser melhorado.

Auscultar, por inquérito, os residentes sobre a sua satisfacdo em relacdo aos

C.3. Monitorizar a satisfacdo dos residentes em relacdo ao turismo 2023-2030 . )
impactos do Turismo.

Auscultar, por inquérito, os agentes econémicos locais sobre a sua satisfacdo em
C.4. Monitorizar a satisfacdo dos agentes econdémicos 2023-2030 relacdo ao desenvolvimento do turismo, assim como acerca das suas perspetivas
para o setor.

Recolher e analisar, numa base regular, os resultados dos indicadores-chave do

C.5. Monitorizar o desempenho e as dindmicas do turismo no destino 2023-2030 et s UGS, pers o e der uses, iendendiss @ capscidade decfere.

Através de ferramentas de auscultacdo digital, identificar o nivel de
C.6. Monitorizar o nivel e a evolucdo da notoriedade do destino 2023-2030 reconhecimento do destino e os impactos de campanhas promocionais e acoes de
comunicacao.
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Governanga, Gestdo e
Monitorizag¢do

Modelo de Governanga
Fontes de Financiamento
Monitorizagdo de Indicadores de Controlo

Atualizagdo da Estratégia e Revisdo Intermédia



3.2. GOVERNANGA, GESTAO E MONITORIZAGAO
Modelo de Governanca

Continua articulacao

Reunides globais e setoriais para recolha de contributos e partilha de
informacao

! , :

CONSELHO CONSULTIVO

Este inclui:
Equipas de Gestdo e Visit Azores

: H Monitorizag&o Assoé?z:J tggguSi(i_]tsoriais
se".’et“"“ Reg.'.o naldo Dire¢édo Regional do + Cadaequipadeve ser gerida :
Turismo, Mobilidadee ———

. > > Associacoes Turisticas

Inf trut Turismo | DMO ior um coordenador tecnico. Associactes Regionais

hiraestruturas S €qUIPas 530 rESPonSavels Associacoes Empresariais e Culturais
pelaimplementacao, gestao e

Lo > ANA - Aeroportos de Portugal
monitorizacdo das acoes. SATA Aeroportos

SATA
AtlanticoLine
Portos dos Acores
~ ~ OTA
* Report da execucao das acoes
~ e . . AMRAA
T * Informacio qualificada para a tomada de decisoes

IMPLEMENTAGAO ACOMPANHAMENTO
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Monitoriza¢do de Indicadores de Controlo

Estatisticas Oficiais do Turismo Opiniao do Trade Opiniao dos Residentes Opiniao dos Visitantes
l |

Principio de
Fontes Internas MonitoriZGgﬁO

Tomada de decisao deve ser fundamentada
em dados oficiais e crediveis e reforcando a
aposta em ferramentas de smart tourism

Fontes Externas

ESthOS e Projetos de. Opiniio dos Operadores
Reconhecimento Internacional Turisticos
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Monitorizagéo de Indicadores de Controlo

Acoes de Monitorizagdo Indicadores de Avaliagdo Entidades a Envolver Periodicidade

C.l.
Avaliar o comportamento digital dos

visitantes, fazendo uso de
plataformas de Business Inteligence

Andlise IPDT

Redes Sociais:
N° de seguidores e perfil demografico

Redes Sociais:
Taxa de interacdo com os contetidos publicados

Website:
N° de Visitantes

Website:
Taxa de visitantes repetentes

Website:
Perfil demogréfico (Pafs, cidade, idioma)

Website:

Comportamento (origem do acesso; dispositivo
utilizado; paginas mais visitas; duracao média da
sessdo; dia/hora mais frequente)

Motores de Busca:
Volume de pesquisas pelo destino

Motores de Busca:
Keywords Associadas a pesquisa pelo destino
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DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

DRTu | DMO | SREA | OTA | Visit
Azores

Mensal

Mensal

Mensal

Mensal

Mensal

Mensal

Mensal

Mensal
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Monitorizagéo de Indicadores de Controlo

Acoes de Monitorizagdo Indicadores de Avaliagdo Entidades a Envolver Periodicidade

Estada média na regiao DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
Intencdo de regressar ao destino DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
Numero médio de ilhas visitadas DRTu | DMO | SREA | OTA Anual

C.2. '
Percentagem de turistas que usam

exclusivamente meios de transporte verdes DRTu | DMO | SREA | OTA Anual

Monitorizar o perfil e satisfagéio do :
e/ou coletivos

visitante
Taxa de repeticdo da visita aos Acores DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
Satisfacao global com a visita DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
Intencao de recomendacéo do destino DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
Con.tr|bU|(;ao dp turismo para a melhoria da DRTu | DMO | SREA| OTA Anual
qualidade de vida

c.3 O.p|n|a.o sobre se o turismo ajuda a conservar DRTu| DMO | SREA | OTA Anual

e aidentidade local
Mopltorlzar a satlsfaﬂgao dos . Opiniao sqbre seo tur|~smo contr.|bg| paraa DRTu | DMO | SREA | OTA Ag
residentes em relagéio ao turismo preservacao e promogéo do patriménio

Percentagem de residentes que gostariam
que, no futuro, houvesse mais ou menos DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
Turismo nos Acores

Andlise IPDT
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Monitorizagéo de Indicadores de Controlo

Acoes de Monitorizagdo Indicadores de Avaliagdo Entidades a Envolver Periodicidade

Avaliacdo do desempenho do turismo nos

DRTu | DMO | OTA Anual
Acores
c.4.
Expetativa de evolucado dos indicadores do
Monitorizar a satisfagdo dos turismo nos Acores DIRIY | DR Q1 Anual
agentes econémicos o o
Sat.lsfagao globgl dos agentes econémicos com o DRTu | DMO | OTA Anual
turismo na regiao
Volume de héspedes DRTu | DMO | SREA Mensal e Anual
Volume de dormidas DRTu | DMO | SREA Mensal e Anual
Estada média nas unidades de alojamento DRTu | DMO | SREA Mensal e Anual
Taxa de Sazonalidade DRTu | DMO | SREA Mensal e Anual
C.5 Numero de unidades de alojamento DRTu | DMO | SREA Anual
L Capacidade de alojamento DRTu | DMO | SREA Anual
Monitorizar o desempenho e as o
dindmicas do turismo no destino Preco medio DRTu | DMO | SREA Anual
Proveitos Totais DRTu | DMO | SREA Anual
Proveitos de Aposento DRTu | DMO | SREA Anual
Taxa liquida de ocupacao-cama DRTu | DMO | SREA Mensal e Anual
Taxa de ocupacdo-quarto DRTu | DMO | SREA Mensal e Anual
RevPAR DRTu | DMO | SREA Mensal e Anual

Andlise IPDT
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Monitorizagéo de Indicadores de Controlo

Acoes de Monitorizagdo Indicadores de Avaliagdo Entidades a Envolver Periodicidade

Numero de camas disponiveis por 1000 DRTu | DMO | SREA Mensal
residentes

Empresas turisticas certificadas em
sustentabilidade e/ou com galarddes, prémios DRTu | DMO Anual
ou similares em sustentabilidade

Levantamentos internacionais e movimentos

. o DRTu | DMO | SREA Anual
com cartoes internacionais
Fluxo de passageiros por via aérea DRTu | DMO | SREA Anual
Fluxo de passageiros por via maritima DRTu | DMO | SREA Anual
C.5.
Fluxo de passageiros por via rodovidria DRTu | DMO | SREA Anual
Monitorizar o desempenho e as NuUmero de estabelecimentos de restauraca
P . . caoe
dindmicas do turismo no destino similares DRTu | DMO | SREA Anual
(cont.)
% Populacdo empregada no Turismo DRTu | DMO | SREA Anual
Numero de infraestruturas culturais DRTu | DMO | SREA Anual
N° de visitas infraestruturas culturais DRTu | DMO | SREA Anual
Dgspesas totais em atividades culturais e DRTu | DMO | SREA Anual
criativas
Numero de estabeleum.ento;s de agencias de DRTu | DMO | SREA Anual
viagens e agentes de animacao turistica
Contribuicdo do turismo para a economia (VAB) DRTu | DMO | SREA Anual
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Monitorizagéo de Indicadores de Controlo

Acgdes de Monitorizagéo Indicadores de Avaliagdo Entidades a Envolver Periodicidade

Intensidade Turistica DRTu | DMO | SREA Anual
Densidade Turistica DRTu | DMO | SREA Anual
% Aguas Balneares Consideradas Boas/Excelentes DRTu | DMO | DRAAC | SREA Anual
O 4 . . . A~ .
% Aguas Superficiais e Subterraneas Consideradas DRTu | DMO | DRAAC | SREA Anual
Boas/Excelentes
NuUmero de praias/zonas balneares com Bandeira Azul DRTu | DMO | DRAAC | SREA Anual
Em|ssoes.de GEE das categorias 1 e 2 nas Empresas Turisticas DRTU| DMO | DRAAC | SREA Anual
por dormida

C.5. ; . . .
Agua potavel consumida nas Empresas Turisticas por dormida DRTu | DMO | DRAAC | SREA Anual

Monitorizar o desempenho e as Residuos solidos urbanos produzid E isti

e h produzidos nas Empresas Turisticas

destino (Cont.)
% Operacoes de reabilitacdo urbana de edificios para
alojamento e servicos turisticos face ao total de unidades DRTu | DMO | DRAAC | SREA Anual
criadas no setor
% de Empresas Turisticas Abertas Todo o Ano DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
% de colaboradores sazonais nas Empresas Turisticas DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
o . .
% colaboradorles. nao sazonais com contrato sem termo nas DRTu | DMO | SREA| OTA Anual
Empresas Turisticas
o . , . .
% de colaboradorels com ensino basico, secundério e superior DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
nas Empresas Turisticas
% de mulheres em cargos de gestdo nas Empresas Turisticas DRTu | DMO | SREA | OTA Anual
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Monitorizagéo de Indicadores de Controlo

Acoes de Monitorizagdo Indicadores de Avaliagdo Entidades a Envolver Periodicidade

Nivel de reconhecimento de imagens do destino DRTu | DMO | Visit Azores Anual

Taxa de individuos que ja ouviram falar sobre o

. DRTu | DMO | Visit Azores Anual
destino
C.6.
Monitorizar o nivel e a evolugéo
da notoriedade do destino
Intencao de visita nos proximos anos DRTu | DMO | Visit Azores Anual
Taxa de individuos que reconhecem as acoes de DRTu | DMO | Visit Azores Anual

comunicacao
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Fontes de Financiamento

As Acdes devem ser operacionalizadas de forma alinhada com os fundos comunitérios nacionais (ex: Turismo de Portugal). Devem ainda estar alinhadas com os

objetivos politicos e as prioridades de investimento apresentados nos Programa Operacional Acores 2030, especificamente os seguintes:

OP1. Promover o
desenvolvimento

econdmico, a op2. Promover d OP3. Desenvolver a OP4.’Pr.omover OP5. Promover a
o o gl sustentabilidade ere estratégias para a ~ e o
Investigagdo, a ambiental mobilidade coesdo social coesdo territorial

inovacdoea

digitalizagéo
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Fontes de Financiamento - Programa Operacional Acores 2030

Analise IPDT
Objetivo Politico Prioridade de Investimento Objetivo Especifico m
Pl 1.1. Investigacdo. Desenvolvimento e OE.1.1. Desenvolver e reforcar as capacidades de investigacdo e
: . ) ; ; . FEDER
OP1. inovacao inovacao e a adocao de tecnologias avancadas
Promover o desenvolvimento Pl 1.2. Digitalizacdo OE. 1.5. Reforcar a conectividade digital FEDER
econdémico, a investigagdo, a
inovacdo e a digitalizagdo NG ey — OE.1.4: E?e;envolvgr competéncias paraa especializacao inteligente, FEDER
atransicdo industrial e o empreendedorismo
OE.2.1. Promover a eficiéncia energética e reduzir as emissoes de FEDER

gases com efeito de estufa

OE.2.2. Promover as energias renovaveis, em conformidade com a
Direta (UE) 2018/2001, incluindo os critérios de sustentabilidade FEDER
nela estabelecidos

oP2. OE.2.6. Promover a transicao para uma economia circular e eficiente
. . e N FEDER
. Pl 2.1. Energia, acdo climéatica e na utilizacdo dos recursos
Promover a sustentabilidade sustentabilidade
ambiental

OE.2.7. Reforcar a protecao e preservacdo da natureza, a
biodiversidade e as infraestruturas verdes, inclusive nas zonas FEDER
urbanas, e reduzir todas as formas de poluicao.

0O.E.2.8. Promover a mobilidade urbana multimodal sustentavel,
como parte da transicdo para uma economia com zero emissoes FEDER
liquidas de carbono



3.2. GOVERNANCA, GESTAO E MONITORIZACAO |

Fontes de Financiamento - Programa Operacional Acores 2030

Andlise IPDT

Objetivo Politico Prioridade de Investimento Objetivo Especifico m

OE.3.2. Desenvolver e reforcar uma mobilidade nacional, regional e local
Pl 3.1. Acessibilidades sustentavel (8%), resiliente as alteracdes climaticas, inteligente e intermodal, FEDER
Desenvolver a mobilidade inclusive melhorando o acesso a RTE-T e a mobilidade transfronteiras

OE.4.G. Promover a aprendizagem ao longo da vida, em especial através de
oportunidades flexiveis de melhoria de competéncias e de requalificacdo para
Pl 4.1. Educacdo e aprendizagem ao longo ~ todos, tendo em conta as competéncias nos dominios do empreendedorismo
davida e do digital, antecipar melhor a mudanca e as novas exigéncias em matéria de
competéncias com base nas necessidades do mercado de trabalho, facilitar as
transicoes de carreira e fomentar a mobilidade profissional.

FSE+

OP4 OE.4.H. Favorecer ainclusao ativa, com vista a promover a igualdade de
Pl 4.2. Saude e Inclusao social oportunidades, a ndo discriminacéo e a participacao ativa, e melhorar a FSE+

Promover estratégias para a empregabilidade, em particular dos grupos desfavorecidos

coesdio social OE.4.A Melhorar o acesso ao emprego e a medidas de ativacdo para todos os
candidatos a emprego, em especial os jovens, sobretudo através da
implementacéo da Garantia para a Juventude, para os desempregados de
longa duracéo e os grupos desfavorecidos no mercado de trabalho, e para as
pessoas inativas, bem como promover o emprego por conta prépria e a
economia social

Pl 4.3. Emprego FSE+

Pl 4.4. Cultura, turismo sustentavel e OE.4.6. Reforcar o papel da cultura e do turismo sustentavel no

) . ) : . } N . X ~ ) FEDER
inovacdo social desenvolvimento econdmico, na inclusdo social e na inovacao social

OP5. L - . OE.5.1. Promover o desenvolvimento social, econdmico e ambiental
Pl 5.1. Valorizacdo econdmica e social do . : ) S ) ,
integrado e inclusivo, a cultura, o patrimonio natural, o turismo sustentavel e FEDER

Promover a coesdo territorial IO a seguranca nas zonas urbanas
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Atualizagdo da Estratégia e Revisdo Intermédia

Em 2026, devera ser realizada uma Revisdo Intermédia do Plano Estratégico e
de Marketing do Turismo dos Acores - Horizonte 2030, com vista a andlise da
evolucao do setor e a realizacao de ajustes que se verifiguem necessarios ao
nivel das propostas estratégicas, do alcance das metas e da implementacao das

acoes.
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