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1. INTRODUGAO

Num contexto global com forte concorréncia, torna-se necessdrio desenhar a estratégia da
Rota do Roménico nos mercados internacionais emergentes fora da Europa. A entrada e
presenca nestes mercados apresentam inimeras oportunidades, mas também novos

desafios.

Este estudo pretende apoiar a entidade gestora da Rota da Roménico através da partilha
de informacdo e aconselhamento pratico que permita desenhar e implementar, a curto e
médio-prazo, um plano de agdo para os trés paises do mercado Asidtico que séo alvo deste
estudo — China, Coreia do Sul e Japd&o, bem como facilitar uma estratégia proativa para

integrac&o em novas redes e projetos facilitadores dos processos de internacionalizagdo.

Nas ultimas décadas, o mercado Asidtico de turismo Outbound, em particular, © mercado
Chinés, € o que mais tem crescido. Desta forma, a internacionalizagéo da Rota do Roménico
para estes mercados oferece uma oportunidade de ampliar a visibilidade, reconhecimento e

rentabilidade econdémica da mesma.

O objetivo deste estudo é abordar opgdes de internacionalizagdio da Rota do Roménico
para a China, Coreia do Sul e Japdo e as possibilidades de captar turistas destes paises
para visitarem a Rota. Neste contexto, a segunda parte do estudo faz uma andlise tedrica
sobre a internacionalizacdo, referindo varias definicdes de internacionalizacéo, tipologias,

modelos, motivagdes e modos de entrada no mercado global.

Em terceiro lugar, este estudo analisard o produto, a marca e o seu valor enquanto fatores

de competitividade no contexto da Rota do Romdénico.

Em quarto lugar, serd feita uma andlise comparativa (benchmarking) dos processos de
internacionalizac@io entre a Rota do Romédnico e trés rotas internacionais/ transeuropeias
gque pertencem A rede de Rotas Culturais do Conselho da Europa’ - TRANSROMANICA, Rota
da Cer@mica e Rota de Cister, analisando especificamente se e como estas rotas ajustaram
a sua oferta para captar visitantes dos destinos Asiditicos alvo deste estudo e quais séo os
fatores criticos de sucesso para a internacionalizagcdo da Rota do Roménico para esses

mesmos mercados.

Thttp://www.culture-routes.net/
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Em quinto lugar, analisam-se os indicadores macro-econdmicos e socio-demograficos da
China, da Coreia do Sul e do Japdo, e os perfis de viagjantes e tendéncias Outbound dos trés

paises.

Por fim, este estudo propde, a titulo indicativo, algumas agdes de promogdo, potenciais

linhas de financiamento e parcerias estrategicas a nivel nacional e internacional.

Assim, pretende-se que o estudo contribua de uma maneira positiva e informada para a
adaptagdo e qualificacdo da oferta turistica do territdrio abrangido pela Rota do Roménico

as especificagdes, requisitos e expectativas desses paises.
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2. INTERNACIONALIZAGAO

2.1 O CONCEITO DE INTERNACIONALIZAGAO

A OCDE distingue trés fases da globalizagdo, sendo elas:

1. Internaciondlizagdo - corresponde 4G etapa mais antiga em que as empresas
(entidades) se abrem para o exterior desenvolvendo as suas producdes, isto &,
comércio internacional. A partir do séc. XVI, as relagdes internacionais globalizam-se,
gracas aos Descobrimentos. O livre cambismo iniciou-se, em Inglaterra, em pleno
séc. XIX (1846).

2. Transnacionalizagdo - inicio-se com a Il Guerra Mundial e é caracterizada pelo
crescimento dos investimentos no estrangeiro. Apds 1960 é a industria que atrai o
essencial desses investimentos e as empresas (entidades) tornam-se transnacionais,
atravessando as fronteiras, gragas as liberalizagdes nacionais e trocas militares. A

deslocalizacdo das empresas caracteriza esta fase.

3. Globdlizagéo - desenvolve-se fundamentalmente a partir de inicios da década de
80 e corresponde ao surgimento de redes planetdrias, devido aos progressos da
tecnologia e dos servigos. Nesta ultima fase, os paises tornam-se mais
interdependentes e expostos aos acontecimentos, informagdes, imagens e produtos
que atravessam fronteiras sem grande possibilidade de controlo. Por outro lado,
transformagdes na drea da informdtica e das telecomunicagdes véo permitir, pela
primeira vez, a entrada gradual das economias em desenvolvimento no mercado

global.
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2.2. VARIAS DEFINICOES DE INTERNACIONALIZAGAO

Ao longo dos anos, foram muitos os autores que definiram internacionalizagdo, pelo que s&o
varios os conceitos e definicdes. A internacionalizac&o é um processo estratégico que
consiste na extens@o das estratégias de produtos-mercados e da integracdo vertical da
empresa (entidade) para outros paises, do qual resulta uma replicagdo total ou parcial da
sua cadeia operacional (Freire 1997). De acordo com Abrantes, A. (1999), a
internacionalizag@io dos mercados e das empresas (entidades) que neles pretendem atuar,
significa a atuacdo em diferentes nagdes, conduzindo movimentos de fatores de producdo
como transferéncias de capital, desenvolvendo projetos em cooperacéio com parceiros

estrangeiros ou simplesmente comercializando os seus produtos noutros paises.

A internacionalizagdo pode ser entendida como um processo de expansdo das empresas
(entidades), com vista ao crescimento, ingressando em novas atividades ou adquirindo
novas unidades em novos mercados (Viana & Hortinha, 2009). Tem sido um objetivo
estratégico das empresas (entidades), para desenvolvimento do seu negdécio, a
internacionalizacdo dos seus produtos, servicos ou marcas (Pipkin, 2012). No entanto, nem
todas as empresas (entidades) est@io preparadas para conseguirem preconizar este

objetivo, a internacionalizagdo.

Neste contexto, a Rota do Romdnico tem vindo a desenvolver esforgcos com vista & sua
promogcdo internacional, contribuindo desta forma para o crescimento e desenvolvimento
sustentdvel da regi@o. Em 2009 o Rota do Romdénico tornou-se membro da Rota
Transromanica, tendo a participagdo nesta rede transeuropeia sido uma iniciativa para

promover a internacionalizagdo da Rota.

O processo de integragdo da Rota do Romanico numa rota cultural Europeia tem como
propdsito obter visibilidade e notoriedade no contexto transnacional, assim como a
captagdo de visitantes de novos mercados internacionais. Em 2011, foi realizado o 1°
Congresso Internacional da Rota do Romdanico, com o intuito de debater as potencialidades
do territério, do patrimoénio e da cultura associada @ Rota do Roménico. Ao longo dos anos,
a Rota do Romanico tem vindo a participar em feiras internacionais de turismo,
designadamente Madrid e Berlim, permitindo, a promog¢do da mesma no mercado externo,

bem como a sua inclus@o nos circuitos comerciais.
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2.3 MODELOS DE INTERNACIONALIZAGAO

A teoria da internacionalizacdo tem vindo, co longo dos tempos, a ser desenvolvida por
diversos autores. N&o existe um Unico modelo adaptado & realidade que seja consensual e
que explique de uma forma conclusiva a internacionalizagdo das empresas, conduzindo

sucessivamente a criagcdo de novos modelos.

De seguida, apresentam-se algumas das teorias de internacionalizac&o com mais
relev@ncia para este estudo e para o processo de internacionalizacdo da Rota do Romdanico

para a China, Coreia e Japd&o.

Teoria da Diferenciacéo

A diferenciag¢do traz vantagens para a capacidade de uma empresa ou entidade que se
pretende internacionalizar conseguindo oferecer ao cliente um valor superior, quer pela
qualidade, e caracteristicas diferenciadoras do produto ou servigos, originando desta forma

maiores lucros.

Teoria das Redes Internacionais

A Teoria das Redes descreve os mercados industriais como redes de relacionamento para a
internacionalizagdo, preconizada pelos tedricos de Uppsala, que condicionam o sucesso da
estratégia e as transformacdes na empresa do aproveitamento dos relacionamentos
potenciais entre as fronteiras, pode ser considerada como recurso intangivel. O conceito dos
negodcios tem base em relacionamentos especificos com outros atores, externos ds
organizagdes, cujos lacos cognitivos e sociais coordenam e proporcionam a eficdcia dos
processos de internacionalizagdo, que ndo é vista apenas como uma expansdo e
transferéncia de atividades de produgdo e comercializagdio para o exterior, mas também
como uma incorporagéo da exploracdio de redes de relacionamento potenciais entre
fronteiras (HEMAIS e HILAL, 2002; HOLM, ERIKSSON e JOHANSON, 1996).

De acordo com Coviello e McAuley (1999), quando se aplica a teoria das redes industriais &
internacionalizagcdo, a empresa é observada sob o ponto de vista de relagdes entre

organizagdes e pessoas.

O sucesso das operagdes em rede compreende a troca transversal e efetiva de recursos e a
conflanga entre as partes, pois s& assim é possivel alcangar vantagens competitivas
sustentdveis e melhorar a posicdio nos mercados. Aplicando esta teoria as Redes Culturais,
decisdo de criagdo e desenvolvimento de redes turistico-culturais transnacionais,
impulsionadas quer por autoridades locais, quer por entidades publicas ou privadas,

assentam numa estrategia de governagdo aberta e integrada, tendo como objetivo comum
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a preservac@o da identidade do patriménio, o alinhamento dos planos estratégicos de

agdo, com vista & sua expansdo e internacionalizagdo.

Nesta perspetiva, a criag@o de redes turistico-culturais tem ainda como objetivo a
obtencdo de vantagens competitivas, tornando a marca da Rota do Roménico, enquanto
produto e servico turistico-cultural, transaciondvel e sustentdvel, capaz de assegurar a
manutengdo e preservagdo do patrimonio, assim como estimular a captag&o de novos

investimentos e financiamentos para o projeto.
O desenvolvimento de redes, estabelecida entre diferentes atores sociais e econémicos, ndo
sd potencia o crescimento econdmico local e regional, como também permite, através de

economias de escala, a otimizacdo dos recursos e a maximizagdo dos resultados.

Teoria dos Estadios de internacionalizagcéo ou Modelo Uppsala

Na década de 70 (Johanson e Wiedersheim-paul, 1975; Johanson e Vahine, 1977) surge uma
nova teoria de internacionalizac&o tendo ficado conhecida como Teoria dos Estddios ou
Modelo de Internacionalizacéio de Uppsala (Johanson e Wiedershein-Paul, 1975), (Johanson
e Vahlne, 1977;,1990), defendendo que o processo de internalizagdo se intensifica a medida
que as empresas (entidades) v&o adquirindo mais conhecimento dos mercados e
aumentando o grau de relacionamento com o mesmo. Esta teoria, iniciada por Johanson e
Wiedershein-Paul, em 1975, assumia que a internacionalizacdio € um processo incremental,

desenvolvendo-se nas seguintes quatro fases:

1. Atividades de exportac&o ndo regulares;
Exportacdo via agentes independentes;

Estabelecimento de subsididrias no exterior;

EAN S B

Estabelecimento de unidades de produg&o no exterior.

10
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Estadio 4

Instalagdo de filiais de
produgdo no estrangeiro

Estadio 3
Exportagdo por intermédio
de subsididrias comerciais

no exterior

Envolvimento Internacional

Estadio 2

Exportagdo através de
representantes (agentes)

Estadio 1

Atividades ndio regulares
de exportagdo

Tempo

v

Fonte: Ramos Magaes (2014)

A representacdo grdfica ilustra o conceito da teoria, demonstrando que cada estddio requer
um maior envolvimento da empresa a nivel internacional e maiores investimentos. Nesta

perspetiva, o conhecimento dos mercados € um fator fulcral nas tomadas de decisdo,

permitindo & empresa avangar para o estddio seguinte com um menor risco e incerteza.

n
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2.4 MOTIVAGOES PARA A INTERNACIONALIZAGAO

A internacionalizagc&o é motivada pela conjugacdo de vdrios fatores e motivagdes,
designadamente da estratégia, das vantagens concorrenciais e das oportunidades, em

consondncia com a capacidade e recursos da propria empresa (entidade).

Ao longo dos anos, Portugal tem sido, essencialmente, um destino de praia e lazer.
Contudo, considerando as enormes potencialidades do patriménio cultural,
arquiteténico e paisagistico, Portugal tem vindo a apostar em politicas e iniciativas que
promovem esse mesmo espolio. Fruto dessas medidas, tem-se verificado uma mudanga
de paradigma. Portugal tem vindo a ser reconhecido como o melhor destino turistico e a

atribuicdo de outros prémios internacionais.

A Rota do Romdnico ¢ resultado destas medidas, desenvolvidas e articuladas pelos
atores locais (autarquias locais, associagdes, operadores turisticos, entre outros), tendo
contribuido desde a sua cria¢cdo para a preservagéo, conservagdo e promocdo deste

patrimoénio de elevado valor.

As motivagdes para a internacionalizacdo da Rota do Romaénico assemelham-se as
motivagdes que conduzem as empresas 4 internacionalizagdo. S&o vdrios os autores,
entre os quais, Hansson e Hedin (2007) que relacionam este processo ao cardter limitado
e/ ou & saturag@io do mercado interno, o facto de um determinado pais conceder o
acesso a0s recursos estratégicos e possibilidade de beneficiar do efeito cluster. No
entendimento de Li e Nkansah (2005), a decisd@o para a internacionalizagéo ¢ um dos
mais importantes movimentos estratégicos no incremento de uma empresa (entidade).
No entanto, a internacionalizacdo & um processo mais complexo, dificil e arriscado do
que a implementacdo no mercado interno, na medida em que a possibilidade de falhar
€ mais elevada, exceto se existir um bom planeamento no que se refere & expansdo

internacional.

Os motivos que levam entidades de diferente natureza a recorrer a uma estratégia de
internacionalizacéo podem dividir-se essencialmente em dois grupos: motivacdes
internas e motivagdes externas. No que concerne ds motivagdes internas estdo
diretamente relacionadas com aspetos intrinsecos a actividade da entidade em causa.
No que diz respeito ds motivagdes externas, estas estéo relacionadas com fatores
exdégenos O empresa, designadamente as caracteristicas dos mercados, fatores

relacionais, acesso a recursos no exterior e incentivos governamentais (Simdes 1997).

12
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A presenca de Portugal na Asia, nomeadamente na China, estabelecida desde a época
dos Descobrimentos, na qual Portugal foi presenteado com Macau, permitiu adquirir
algum know-how sobre as caracteristicas desse mercado. Contudo, apesar de algumas
caracteristicas comuns entre os vdrios paises da regido, o mercado Asidtico ndo é
homogéneo. Por esta razdo, este mercado, foi uma aposta particular para a
internacionalizacdo da Rota do Romanico, assim como para uma diversidade de outras
empresas de diferentes dreas de atividade, incluindo turismo, considerando este
mercado uma enorme potencialidade de crescimento, mas de dificil acesso a esse
potencial se ndo se conhecer a fundo e com elevado nivel de detalhe e precisdo cada

um dos paises.

As motivagdes internas resultam, assim, da necessidade do crescimento da entidade
que se pretende internacionalizar (neste caso a Rota do Romdnico), aproveitando a
capacidade instalada, obtengdo de economias de escala, diversificagdo do risco e
exploragdo de competéncias e tecnologias. Por outro lado, as motivagdes externas
derivam, ao nivel das caracteristicas de mercado, do conhecimento e dinamismo dos
mercados externos (dimens@o e din@micas de crescimento outbound dos mercados
Chinés, Coreano e Japonés) e aspetos limitativos do mercado interno (pequena
dimensdo do mercado Portugués). Ao nivel dos fatores relacionais, estes est&o
relacionados com a concorréncia, acompanhamento de clientes e abordagens por
empresas estrangeiras (neste caso pode ser visto como tendéncia de
internacionalizagc&o de outras rotas culturais). Por fim, outro fator relevante s&o os
incentivos governamentais, ou seja, os beneficios financeiros e ndo-financeiros

atribuidos pelo governo do préprio pais ou do pais de destino.

Considerando a conjuntura da globalizacdo, Viana e Hortinha (2005) indicam seis
motivos que tém conduzido entidades tradicionalmente domésticas a procurar os
mercados externos:

1) aumento de faturagdo,

2) sinergias ao nivel das estruturas de custos (economias de escala),

3) reducdo do risco através da diversificac@io dos mercados,

4) colaborac&o com outras empresas e entidades publicas,

5) dominio dos mercados e vantagens dai decorrentes a nivel de imagem e notoriedade,
e ainda

6) vantagens absolutas relacionadas com o poder sobre os recursos.
A classificac@o das motivagdes para a internacionalizagdo mais conhecida é a proposta

por Dunning (1993), baseada no paradigma eclético, distinguindo quatro tipos de

motivagdes:

13
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1. Procura de recursos: uma entidade procura aceder a recursos indisponiveis no seu
mercado interno, nomeadamente recursos naturais, matérias-primas, ou disponiveis
a um prego mais elevado, como mdo-de-obra. Nestes casos, o objetivo é
deslocalizar parte da cadeia de valor para o estrangeiro como forma de usufruir de
custos mais baixos dos fatores de producdo.

2. Procura de mercado: as entidades investem para ganhar mercado (neste caso da
Rota do Romdnico, turistas/ visitantes).

3. Procura de eficiéncia: este motivo prende-se com a capacidade da entidade de
realizacdo de IDE, caso consiga beneficiar de custos mais baixos de produgdo, de
economias de escala, gama e diferengas nas preferéncias dos consumidores.

4. Procura de recursos estratégicos: as entidades efetuam IDE visando a aquisi¢gdo
de novas competéncias, recursos e capacidades empreendedoras, ndo se limitando

a explorar os recursos que dispdem.

Czinkota (1999) indica motivagdes para a internacionalizacdo, classificando-as como
proativas ou reativas. As primeiras integram as vantagens em termos de lucros,
tecnologias, produtos diferenciados, informacdo exclusiva, beneficios fiscais, economias
de escala e o esforco de gestéio na propria empresa. Por seu turno, as motivagdes
reativas incluem pressdes concorrenciais, excesso de capacidade produtiva,
proximidade de consumidores e portos de desembarque ou saturagcdo do mercado

interno.

Motivagdes para a internacionalizagdo da Rota do Romanico para a Asia

Motivagdes Proativas Motivagoes Mistas Motivagdes Reativas

Aproveitamento da

Estratégias de imagem do pais; Internacionalizagdo por
crescimento; Apoios governamentais; arrastamento;

Oportunidade criada Economias de escala; Imperativos do proprio
num Novo mercado. Reducéo de custos; negocio.

Reducé&o de riscos.

Fonte: Adaptado de Brito e Lorga (1999)

As motivagcdes que levaram a Rota do Romdanico a preparar o processo de
internacionalizagdo para a Asia, nomeadamente para a China, Coreia e Japdo, prendem-
se, essencialmente com a tendéncia de crescimento do Outbound destes paises (Estratégias
de crescimento da Rota e imperativos do proprio negoécio no setor do turismo cultural),
combinado com o crescente interesse e procura de Portugal como destino de turismo

cultural por parte deste mercado (aproveitamento da imagem do pais).

14



// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

2.5 FATORES DE DECISAO

A decis@o estratégica de internacionalizag@o da Rota do Roménico para o mercado
Asiditico teve por base a andlise de um conjunto de fatores, internos e externos, e a
avaliag&o do perfil e caracteristicas especificadas do mercado Asidtico. Sendo a Rota
do Romdanico um produto turistico-cultural de elevado valor acrescentado, corresponde

e vai de de encontro ds expectativas deste publico-alvo.

Para Root (1988), a escolha adequada do modo de entrada no mercado internacional é
um processo complexo e geralmente influenciado por forgcas de conflitos. Para o autor,
os fatores que influenciam a escolha da forma de entrada podem ser divididos em

externos e internos, conforme a seguinte representagdo:

Fatores Externos

Fatores de Fatores Fatores de
mercado do pais | ambientais do producdo do pais
de destino pais de destino de destino

Fatores do pais
doméstico

Decisdo do modo
acesso a mercados
internacionais

Fatores de
compromisso e
recursos da
empresa

Fatores Internos

Fonte: Adaptado de Root (1994)

Fatores dos
produtos da
empresa

15



// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

Os fatores externos sdo aqueles pelas quais as decisdes da gest@io n&o tém influéncia. Por
essa razdo, alteragdes nestes fatores provocam, habitualmente, alteragdes nos modos de

acesso.

— Fatores de mercados do pais de destino: fatores com especial relevéncia para as
empresas, devendo dedicar-se elevada importancia & dimensdo do mercado (como a
China, neste caso), & estrutura competitiva e as infraestruturas de marketing do

mercado alvo (redes sociais)

— Fatores ambientais do pais de destino: fatores influenciadores na deciséo do modo
de acesso a mercados internacionais e estdio patentes em trés dreas fundamentais:
politica, econémica e sociocultural (bons indicadores socio-demograficos e macro-

economicos da China, Coreia e Jap&o)

Fatores de producdo do pais de destino: influenciom a escolha do modo de entrada
através de uma ponderagdo das condi¢cdes da qualidade e quantidade da matéria-
prima, do custo e qualidade do trabalho, da energia, das infraestruturas, dos
transportes, das comunicagdes, das instalacdes e modos de operacdo dos portos de

emba rque, entre outros;

— Fatores do pais doméstico: fatores de suporte & expansdo, sendo necessdrio
considerar, designadamente, o desenvolvimento do mercado, da producdo, da
estabilidade ambiental e governamental, da estrutura competitiva e dos custos de

produc&o em comparacdo com o pais de destino.

Os fatores internos s&o aqueles pelas quais as decisdes da gestéo tém influéncia:
— Fatores dos produtos da empresa: fatores relevantes para a sustentabilidade da
atividade nos mercados externos, devendo considerar a diferenciacdo dos produtos/
servicos, as adaptagdes pré e pds-venda, um plano de estratégia para os servigos, a
disponibilidade de produtos intensivos em tecnologia, o nivel de inovacdo, a qualidade

percebida, entre outros;
— Fatores de compromisso e recursos da entidade: fatores associados com o objetivo,

disponibilidade de recursos e a competéncia da gestdo para desenvolver atividades em

mercados externos por parte da Rota do Romanico.
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Também, de acordo com Cardoso (2004), as entidades s&o influenciadas por fatores

internos e externos nos seus processos de internacionalizagdo:

* Fatores internos: produto ou atividade desenvolvida, timing, intensidade tecnoldgica,
recursos e capacidades de comprometer os mesmos, objetivos de gestdio e estratégia
de selecéo de mercados, possibilidade de obtencéo de economias de escala, proprios

gestores e responsdaveis.

* Fatores externos: os entraves ao comércio e legislagdo governamental, custos de
producdo, tipo de consumidores e mdo-de-obra, estrutura econdmica do pais, politicas
publicas de apoio das empresas nacionais, distGncia geogrdfica, dimensdo dos
mercados, nivel de competitividade e performance do pais e diversos fatores

socioculturais.

Podem ser identificadas trés oticas diferentes na selecdo do modo de acesso aos mercados

externos:

+ Otica Econémica

Avalia custos e beneficios de cada entrada, com vista & maximizagdo do lucro a longo
prazo, procurando um equilibrio do grau de controlo, investimentos de recursos,
rentabilidade e risco assumido. Os principais modelos desenvolvidos nesta ética relacionam

maioritariamente o retorno do investimento ajustada pelo risco.

« Otica dos Estadios de desenvolvimento

Relaciona a decis@o quanto ao modo de acesso com evolucho do processo de
internacionalizagdo. Neste caso, quanto maior o aprofundamento da internacionalizagdo
maior serd o comprometimento dos recursos. Isto &, esta otica traduz-se na identificagdo
das suas opgdes & medida que a entidade avanga nos estddios da sua expansdo

internacional.

+ Otica da Estratégia de negécio

Esta otica advém de dubiedades e falta de anuéncia nas decisdes estratégicas da
empresa. Nesta perspetiva, as empresas optam por processos de decis@o satisfatérios em
detrimento da maximizagdo do lucro, considerando a grande diversidade de fatores que

afetam as suas decisdes.
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2.6 MODOS DE ACESSO

Relativamente aos modos de acesso existem iniumeras propostas de vdrios autores,
entre os quais destacamos Viana e Hortinha (2005) que consideram formas de acesso
por exportacdo, com produgcdio no mercado interno (exportag@o direta, exportacdo
indireta) e formas de acesso com producdo no exterior (contrato de produgdo,
licenciamento, franchising, transferéncia de tecnologia, contratos de servigos, contratos
de gestdo, consorcio, aliancas estratégicas, joint-ventures e propriedade total por via

de investimento direto).

De seguida, apresentamos as formas de acesso em termos de internacionalizagdo, que

melhor se adequam & Rota do Romanico:

Aliangas estratégicas internacionais

Estas traduzem-se numa relagdo comercial estabelecida entre duas ou mais entidades
para cooperarem numa necessidade mutua e partilharem o risco na prossecucdo do
objetivo comum. As aliangas estratégicas tém ganho importéncia, nas ultimas décadas,
como uma estratégia competitiva na gest@o do marketing global. S&o procuradas como
forma de reforcar as fragilidades e aumentar as forgcas competitivas, ou seja, a
complementaridade é fundamental. Aqui, o ponto fraco de um parceiro € compensado
pelo ponto forte de outro parceiro. As entidades formam aliangas estratégicas por varias
razdes: oportunidades de rdpida expansdo em novos mercados, acesso a hova
tecnologia, inovag@o mais eficientes, custos de marketing reduzidos, movimentos

estratégicos competitivos e acesso a recursos adicionais de produtos e capital.

Finalmente, as evidéncias sugerem que as aliangcas estratégicas, frequentemente,
contribuem para o aumento dos lucros. Como as aliangas estratégicas internacionais
tém ganho importdncia, tem sido destacada a abordagem sistemdtica com vista & sua
formacdo. A maioria dos especialistas concorda com a importéncia de construir a
confianga nas relagdes interpessoais e institucionais como pré-requisito do sucesso. No
entanto, no comércio internacional néo hd garantias, uma vez que as diferencas éticas e

juridicas, frequentemente, tornam os temas mais complicados.

Consércio
Os consoércios s@o semelhantes das joint-ventures e podem ser classificados como tais,
exceto por duas caracteristicas unicas:

1.Geralmente envolvem um maior nimero de participantes e

2.Frequentemente operam num pais ou mercado onde nenhum dos participantes

estd atualmente ativo.
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Os consodrcios s@io desenvolvidos para reunir recursos financeiros e de gestdo, bem como
diminuir os riscos. Muitas vezes, grandes empreitadas s@o realizadas através de um
acordo de consdrcio em que o lider do consércio forma uma entidade juridica separada,

especificamente para negociar e produzir um emprego.

Leersnyder (1986) propde que as tipologias de acesso sejam sustentadas no grau de
envolvimento nos mercados externos medidos pelo nivel de investimento e recursos
despendidos e no grau de controlo sobre as operagdes internacionais, no qual a

entidade tem plena capacidade de acdo ou delegacéo de competéncias.

Grau de Envolvimento

Internacional

INVESTIR E DELEGAR INVESTIR E CONTROLAR
Com — Filial Integrada
Investimento — Joint-venture — Filial Industrial
— Consorcio — Filial Comerciall
— Sucursal
CONTROLAR O
DELEGAR SEM INVESTIR MERCADO SEM INVESTIR
— Licenciamento — Exportacdo Directa
— Franchising — Distribuidor
Sem o ]
— Transferéncia de Tecnologia — Agente
Investimento
— Contratacé&o — Franchising Comercial
— Producgéo — Contrato de Servigo
— Exportag¢do Indirecta — Contrato de Gest&o
Delegar Fazer

Crescimento de Controlo sobre

Operagdes Internacionais

Fonte: Leersnyder (1986)

De acordo com a representacdo anterior, s&o distinguidas quatro dreas, representando
cada uma delas uma estratégia: investir e delegar, investir e controlar, delegar sem investir e
controlar sem investir. Salienta-se que a filial integrada ¢ o modo de acesso com maior
envolvimento, isto &, investimento e maior capacidade de controlo em relagé&o as operagdes

internacionais.
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2.7 AS PME E A INTERNACIONALIZAGAO

A relevéncia das PME na internacionalizacdo da Rota do Roménico é indiscutivel. Deste
modo, neste ponto serd feito um levantamento de como a temdtica das PME estd a ser

estudada no dmbito da internacionalizagdo.

As entidades de pequena e média dimens@o devem escolher o modelo de
internacionalizagdo mais adequado com as suas condi¢des e estar plenamente conscientes
das condi¢des financeiras, tecnologias, recursos e conhecimento presentes no novo
mercado. Segundo a Aharoni (1966), uma entidade decide investir no exterior tomando por
referéncia decisdes anteriores. Isto €, devemos analisar as decisdes tomadas nesta matéria
numa perspetiva de contexto sequencial face as decisdes anteriores para entendermos as

razées que levaram a essa decisdo.

Com base nesta perspetiva, Tayeb (2000) apresenta dois grupos de modelos de

internacionalizagdo, sendo:

- Modelos sequenciais

- Modelos de simultaneidade ou modelos simultéineos

Relativamente aos modelos sequenciais, tal como o préprio nome indica, decorrem de um
processo de internacionalizagdo por etapas, onde sdo identificdveis os momentos em que
se desenvolvem vdrias agdes pretendendo, desta forma, o envolvimento em negdcios
internacionais, iniciondo na forma mais simples até que sejam atingidos graus de
internacionalizagdo mais desenvolvidos, sendo estes os que melhor se adaptam a empresas
desta proporcdio. No entanto, Tayeb (2000) realca que a entidade ndo é obrigada a
percorrer todas as formas de internacionalizagdo, desde que esta atinja o grau de

internacionalizagdo pretendido e que se associe a estratégia apresentada.

Este autor conclui que a maior preocupacgdo relativa aos modelos sequenciais se encontra
relacionada com o grau de incerteza dos resultados, decorrente da internacionalizagdo. Por
esta razdo, a entidade deve realizar este processo de internacionalizagdo com alguma

prudéncia, uma vez que a entrada em novos mercados acarreta maiores riscos.
Na tentativa de se adquirir experiéncia internacional, a opcdo por niveis de compromisso

mais defensivos, que permite que sejam conhecidos as caracteristicas e o funcionamento

do novo mercado, conduz ao processo de expansdo etapa por etapa.
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De acordo com Johanson e Vahine (1990), o modelo de internacionalizacdo abrange dois
tipos de compromisso, um com o mercado e outro com a decisdo. O compromisso com o
mercado mede-se pelo montante que foi aplicado no mesmo, enquanto que © compromisso

com a decisdo € avaliado pela vontade de investir em determinado mercado.

Segundo Tayeb (2000), quanto maior for o conhecimento sobre o mercado e a percecdo do
mesmo, maior serd o envolvimento internacional. Caso ocorram parcerias estrangeiras ou
outras formas de colaboragdo, poderd até mesmo optar-se pela realizagdo direta de
investimento no estrangeiro. Esta teoria foi defendida por Johanson e Vahine (1990), que

estudaram o processo de internacionalizagdo, onde procuraram:

* fazer uma analogia entre o aumento de conhecimento do mercado externo e o

aumento do grau de envolvimento do mesmo;

* estudar a redugdo do grau de risco, através da entrada aprazivel no mercado
externo, comegando por um nivel baixo de compromisso financeiro e patrimonial,

para posteriormente se optar por maior envolvimento no negdcio internacional.

Taybe (2000) diz-nos que o processo de internacionalizag@io € um somatério de fases
incrementais, cada uma suportada por um conjunto de decisdes de gestdo. Para este autor,
apds este estudo, estas nogdes tornaram-se elementos chave do processo de
internacionalizagdo, apesar de os resultados terem sido obtidos a partir da andlise de um

ndmero muito restrito de entidades.

O maior grau de exigéncia financeira implica que se tenha mais ponderagd@o na decis@o de
expansdo internacional. Segundo Hollensen (1998), é natural que a mesma se faga por

etapas.

Conforme Hollensen (1998), as caracteristicas do meio envolvente e da entidade a
internacionalizar, s@o os dois grandes fatores a ter em consideragcdo na construcéo do
modelo de internacionalizagcdo. Este autor refere-se as caracteristicas do meio envolvente
no que diz respeito & estrutura industrial do pais de destino do investimento, ao grau de
internacionalizagdo do mercado, ao seu potencial, ao nivel de concorréncia existente e nos
produtos e servigcos substitutos, e ad composicdo demogrdfica e cultural, como os
par@metros relevantes a serem alvo de andlise. Para os fatores que caracterizam a entidade
a internacionalizar, Hollensen (1998) realca o grau de internacionalizagdio j& atingido, os
recursos disponiveis, as caracteristicas da atividade dessa mesma entidade, os objetivos a
atingir com a expansdo do negdcio para o mercado externo e as relagdes e redes em que

se insere internacionalmente.
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De uma forma geral os modelos de internacionalizagdo n&o tém merecido abordagens
muito mais diversificadas e € maior o niumero de varidveis explicativas do que as inseridas

nas referéncias apresentadas.

Face ao exposto, no que concerne a relevancia das PME na internacionalizagdo da Rota do
Romanico deve referir-se a posicdo e a cooperacdo com diversas empresas locais,
designadamente unidades hoteleiras, restauragdo e operadores turisticos. Estas empresas
distinguem-se pelo fator qualidade e exceléncia dos servigos prestados, fatores atrativos e
diferenciadores que contribuem para a promocéo e divulgagdo nacional e internacional da

Rota do Romanico.

As politicas e iniciativas de cooperacdo entre os diversos stakeholders fazem desta Rota um
produto turistico-cultural com capacidade de expans@o e notoriedade, fator

preponderante na decis@o de internacionalizac&o de qualquer produto.

A regi@o abrangida pela Rota do Romanico, associada a um vasto espdlio material de valor
arquiteténico mundialmente reconhecido, também se associa o espdlio imaterial de igual
valor, s&o vdarias as quintas produtoras de vinho de qualidade reconhecida

internacionalmente dentro do espago geogrdfico que abrange a Rota do Romanico.
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2.8 PONTOS A RETER

« N&o existe uma teoria de internacionalizagdo consensual que defina o processo. As teorias
de diferenciacdo, das redes e dos estddios de internacionalizac&o séo as que melhor se

adequam a realidade da Rota do Romanico.

e As motivagdes para a internacionalizacéo da Rota do Romdnico assemelham-se ds
motivagdes que conduzem as empresas 4 internacionalizagdo. Assim, as principais
motivagdes que levaram a Rota do Romanico a preparar o processo de internacionalizagdo
para a Asia, nomeadamente para a China, Coreia e Japdo, prendem-se, essencialmente
com a tendéncia de crescimento do outbound destes paises (estratégias de crescimento da
Rota e imperativos do préprio negédcio no sector do turismo cultural) combinado com o
crescente interesse e procura de Portugal como destino de turismo cultural por parte deste

mercado (aproveitamento da imagem do pais).

« A Rota do Roméanico deverd, preferencialmente, privilegiar aliangas estratégicas e redes
internacionais que permitam alavancar e potenciar atores, recursos e atividades e destacar
o caractér diferenciador da Rota. Estas aliangas e redes possibilitardo o desenvolvimento de
novas relagdes e o reforco de outras, facilitando a venda dos produtos e servigos dos seus

memlbros.
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3. FATORES DE COMPETITIVIDADE

3.1 0 PRODUTO

3.1.1 CONCEITO

Dibb, Kotler e Levitt tém trés opinides bastante diferentes no que toca ao conceito de
produto. Por um lado, Kotler (2000) defende que o produto & algo que existe para a
satisfagdo de quem o procurg, o que apela ao lado humano-emocional do cliente. J& Dibb
(20017) fala de uma imagem psicolégica que estimula a mente para a resolugdo de um
problema, em que o cliente identifica o produto como a solugé&o do mesmo. No entanto,
para Levitt (1980), o produto € uma mistura de dois mundos. Do mundo palpdvel e do mundo
ndo palpdvel. Levitt afirma que um produto &, sem duvida, o item em si e tudo aquilo que lhe
& acrescido e agregado. Com isto, Levitt cria a nogdo de “produto total” que é a jungdo de

quatro parémetros essenciais:

*  Produto genérico (necessdrio para a entrada no mercado);

* Produto esperado (expectativa para as condigdes minimas por parte do

cliente);
*  Produto aumentado (surpresa ao consumidor com algo inesperado);

* Produto potencial (um todo de condicdes que far@io com gque o consumidor

fique atraido e fiel).

Assim, a Rota do Romanico deve considerar o produto que pretende internacionalizar para a
Asia como o produto total, de forma a poder satisfazer as expectativas e, do mesmo tempo,
surpreeender positivamente os turistas Chineses, Japoneses e Coreanos através da

costumizagéo do produto.

Kotler exemplifica as diferengas de produto dando o exemplo de uma estadia de hotel:

* Bdsico: mobilia e acessorios;

* Esperado: limpeza e tranquilidade;

* Aumentado: servigo rapido e detalhes;
* Potencial: suites exclusivas.

Neste caso, e como veremos abaixo na secgdo seguinte deste estudo, os turistas tém clara
preferéncia por hdéteis de categorias superiores pelo que a Rota do Romdanico deve

trabalhar com os operadores hoteleiros da regidio no sentido de estes se capacitarem para
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oferecer o produto potencial e ndo apenas o bdsico ou o esperado. (exemplo combinar
certificac&o da Rota com a certificagc@o para receber turistas Chineses na mesma unidade

hoteleira)

Levitt refere que o produto aumentado é somente o resultado de um mercado e procura
mais amadurecida, com outro tipo de necessidades que outrora ndo existiam, ficando o
fornecedor do produto mais & mercé daquilo que os seus clientes desejom e da feroz
concorréncia que foi desenvolvida. No caso de Dibb, este ao contrdrio de Kotler defende

que o produto se divide em trés diferentes niveis:
* Central: beneficio principal;
*  Atual: conjunto de fatores oferecidos (i.e. qualidade);

* Aumentado: aspetos de suporte do produto (i.e. garantia).

No contexto da Rota do Roménico, o produto envolve a combinacé&o de um produto fisico
(patriménio do Romanico, sede da Rota/ Centro de Interpretacdo e outras experiéncias e

servicos associados).

BN
A riqueza de um patriménio histérico, a
autenticidade de costumes e tradicdes, O Produto da
uma oferta cultural e gastrondémica, — Rota do Romanico é
‘ 5es locais G a EXPERIENCIA do
az destas regides locais Unicos para patriménio historico
0S quais se vai querer transportar.

—

Caracteristicas deste Produto:
* No ownership - O visitante adquire a experiéncia a um operador turistico para fazer
um tour pela Rota, contudo esse produto — a experiéncia — por ser um produto

intangivel ndo pode ser transaciondvel/ transferivel fisicamente.

* A experiéncia ndo é consumida no momento da compra, mas apds a compra. Em

termos sensoriais a parte visual € a que mais influencia no momento da compra.

» Inseparavel - a experiéncia ndo pode ser produzida e guardada como outros

produtos fisicos. E produzida e consumida ao mesmo tempo.
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3.1.2 A CUSTOMIZAGAO E ADAPTAGAO DO PRODUTO

Numa sociedade cada vez mais exigente e competitiva, a customizagéo tem vindo a
ganhar importdncia nos mercados de consumo, bem como nos consumidores, na
medida em que se traduz na adaptacdo de produtos as necessidades especificas de
cada cliente. Face a elevada competitividade dos mercados e d homogeneidade dos
produtos tornou-se essencial a diferenciacdo e o conhecimento das necessidades,
expectativas e preferéncias dos consumidores. Na prossecucdio destes objetivos,
compete as entidades que se pretendem internacionalizar realizarem estudos de
mercado e analisarem o0s seus processos internos, no sentido de ajustarem

convenientemente as suas estratégias aos seus clientes.

Cada vez mais as entidades reconhecem que a adaptagdo dos seus produtos ou
servigos as necessidades dos consumidores € uma estratégia para se diferenciarem da
concorréncia e ganhar mercado. Assim, a customizacdo surge como estratégia para a

captacgdo e fidelizag&o de clientes.

A globalizacdo dos mercados e o acesso a informagdo exigem as empresas a adogdo
de estratégias que promovam a diferenciacdo de produtos e servicos, para a criagdo de
valor ao cliente. Por esta razdo, a customizacdo em massa tem vindo a ser uma
estratégia das empresas como forma de diferenciagdo, rentabilidade e competitividade.
Esta teoria da customizagdo é definida por vdrios autores, destacando-se Fettermann;
Martins; Echevest (2011), que no seu entendimento, a customizagdio em massa consiste
numa estratégia com vista a responder a crescente fragmentagdo do comportamento
de mercado mantendo as economias de escalas, em resposta das necessidades
especificas de cada cliente, contudo Fettermann (2013), ressalva que este processo
poderd ser complexo e o ganho competitivo estard correlacionado com o perfil do

cliente.

Para MacCarthy; Brabazon (2003), a estratégia de customizacdo em massa pode ser
entendida como o conjunto de planos que servird de referéncia para a tomada de
decisdes, no sentido de satisfazer as necessidades individuais dos clientes, por meio da
rdpida disponibilizacdo de bens e servigos, a custos baixos e em grande escala. Deste
modo, a customizacdo em massa permite obter um valor Unico para cada cliente,
constituindo-se numa fonte de vantagem competitiva para a entidade que se estd a

internacionalizar.

Levitt outrora defendia o conhecimento das diversas necessidades dos clientes e como
atendé-los de forma diferente, em 1983, na sua publicagcdo sobre a "globalizagdo dos
mercados” defende uma standarizacdo, onde existe menos segmentacdo e adaptacdo

mundialmente.
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Para Kotler(1986), claramente existem circunsténcias onde uma multinacional pode ter a
ganhar com uma elevada standarizagdo do seu produto e do seu marketing, e
circunstdincias onde esta estratégia pode prejudicar a empresa. Obviamente existem
alguns produtos e programas de comunicag&o que podem ser introduzidos no mercado
internacional sem grandes modificacdes, muitos eletrodomésticos fazem parte desse
grupo, embora, o preco a estratégia de distribuicdo podem variar de pais para pais. Por
outro lado, grande parte do fracasso de produtos internacionais vem da falta de
adaptacdo do mesmo. As empresas dispdem de trés opgdes de internacionalizagcdo dos

seus produtos:

1. Design para o mercado nacional;
2. Design de um produto e programa de marketing para o mercado global;

3. Design antecipado de adaptacdes nacionais e regionais.

Kotler defende a terceira opgdo que parece também ser aquela que mais se adequa ao
contexto da Rota do Romanico. Primeiro, a maioria dos produtos exportados recebe e
precisa de uma adaptag¢do. Exemplifica com um estudo em que 80% das exportagdes
americanas necessitam de uma ou mais adaptacdes. Além disso, o produto base
necessita somente de 4 ou 5 adaptagdes dentro dos 11 elementos base de marketing:
etiguetagem, embalagem, materiais, cores, nome, caracteristicas do produto, temas de
publicacdo, media e execugdo, preco e promogdo de vendas. Kotler pensa que todos os
1 elementos devem ser revistos quando o planeamento de exportagdo ocorre. Ndo
existe qualquer tipo de mudanca necessdria, ai chegamos da 2? posicdo acima
mencionada, mas ndo porque simplesmente assumimos que podemos solucionar tudo
com a padronizag&o. O quadro infra resume o processo da tomada de decisdo

internacional.
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PROCESSO DA TOMADA DE DECISAO INTERNACIONAL

NAO
O PRODUTO TEM MERCADO INTERNACIONAL?
SIM
v
PODE ATUAR-SE COM UM PRODUTO UNICO EM TODO O MUNDO?
NAO SIM
DESENVOLVER PROGRAMAS

DE MARKETING E DESIGN DO PRODUTO A DESCOBRIR BOM NOME QUE SEJA

NIVEL NACIONAL UNIVERSAL EMBALAGEM, COR,

E REGIONAL PUBLICIDADE MARKETING

Fonte: Kotler (1986)

Existem trés grandes forcas que impulsionam fabricantes para uma customizacdo mais
internacional. Extrapolando para o contexto da Rota do Roménico consideramos a
entidade promotora da Rota como a entidade responsdvel por essa costumizagdo, pois ndo
se tratam de fabricantes de produtos, mas de fornecedores de servicos relacionados com o
turismo.

A primeira é quando os consumidores de diferentes paises (neste caso turistas Chineses,
Coreanos ou Japoneses) querem ou necessitam de caracteristicas especiais nos produtos.

A segunda é quando consumidores de diferentes paises variom nos seus recursos e
comportamentos de compra.

A terceira é quando os fatores ambientais variom, tais como, a regulamentacdo

governamental, clima, competitividade, etc.
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Na sua perspetiva, mesmo as empresas que produzem produtos altamente padronizados

tém o cuidado de agir sobre a mdaxima "Planear local, agir global. Em relacdo & Rota do

Romanico, para garantir e promover a autenticidade da Rota, no contexto do planeamento

e estratégia de internacionalizagdo para o mercado Asidtico e segmentagdo de oferta para

cada um dos trés paises. O envolvimento de todas as partes interessadas ao nivel local é

fundamental para o sucesso deste esforco de promogdo da Rota ao nivel global, e como

forma de promocgdo do crescimento econdmico e desenvolvimento local. No entendimento

do autor, um gestor deve usar uma matriz de planeamento que testa os elementos do

marketing mix em relagdo aos paises-alvo, China, Coreia e Japdo conforme tabela infra.

Essa matriz (ilustrativa) alertard o gestor na elaboracdo de planos de marketing sobre as

variagdes criticas que podem ser necessdrias, pais por pais.

Variaveis de
Marketing

Produto
Qualidade
Caracteristicas
Estilo

Cores

Embalagem
Material
Etiquetagem
Cores

Tamanho

Promogdo
Nome
Tema
Execucdo
Media
Vendas

Promogdo
Prego
Comércio

Consumidor

Lugar

Matriz de variaveis de marketing por pais

Pais

China Coreia Japdo
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Canal

Tipos

Fonte: Adapatado Kotler (1986)
3.1.3 OS SERVIGCOS ASSOCIADOS AO PRODUTO

Os servigos associados ao produto s@o deveras importantes. Levitt (1980) menciona que
estes s@o um conjunto de adi¢gdes a oferta base do produto para existir uma
diferenciac&o para com a concorréncia. Kyj e Kyj (1994) e Wagner e LaGarce (1981) dizem
que estes servicos existem para facilitar a venda e uso do produto, ajudam a
competitividade da empresa, o seu crescimento e a sua aceitacdo. Kyj e Kyj defendem
maioritariomente que todos estes servigos s6 sdo verdadeiramente reconhecidos no
pos-compra. No caso da Rota do Roménico os servicos associados ao produto que
permitem uma diferenciacdo s&o, por exemplo, a hotelaria, a gastronomia, os vinhos e
as tradigdes culturais, sociais e religiosas ideosincrdticas das populagdes da zona da

Rota do Romanico.

Day e Wensley (1988) defendem a linha de Levitt, a oferta de uma solugdo integrada
torna o produto mais apetecivel, ao contrdrio de Kotler (2000) que afirma que um
produto ndo pode ser diferenciado com essa facilidade e que a adigdo de servigos é

fundamental.

Frambach et al. (1997) consideram que estes tipos de servigos s@o cruciais na criagdo de
uma relacdo alicercada entre cliente e o criador do produto. Com isto, a entidade é
capaz de alcangar uma solugcdo mais eficaz para as necessidades do consumidor. Kyj e
Kyj s@o a favor de que estes servicos associados tém uma importdncia extrema para
acabar com todo um problema entre aquilo que as empresas tém para oferecer e aquilo
que o cliente realmente necessita. Kye, a par com Lancioni (1989), defende também que
uma grande diversidade ajuda a tornar clientes mais fiéis. No entanto, Kotler sobressai
com o que realmente diferencia um produto:

* Facilidade de pedido;

* Entrega;

* Instalacgdo;

* Formacdo do cliente;

* Orientacdo do cliente;

* Manutengdo e assisténcia;

e Garantia e contratos.
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Referente &s tipologias de classificagdo, Lalonde e Zinszer (1976) aludem aos servigos de
pré-transacdo, durante e pos-transacdo. Frambach et al. (1997) sugerem a criacdo da

seguinte estratégia proativa:

* |dentificagdo dos servigos relevantes;
* Classificagdio dos mesmos em acordo com o que o cliente necessita;

* Importdncia percebida dos servigos; formulacdo de novas estratégias.

Neste enquadramento, o centro de interpretacdo da Rota do Romanico &, sem duvida,
um dos elementos diferenciadores e de vanguarda/ contemporaneidade, associado ao
produto "Rota” que poderd permitir, seguindo uma estratégia proativa, otimizar a
experiéncia do utilizador/ turista (UX do Inglés User Experience, exemplo: através da
digitalizac&o dos servicos da Rota e da combinacdo, por exemplo com realidade virtual,
realidade aumentada ou Internet das Coisas). Passa por ir muito além de servigcos
"bdsicos” como alojamento, restauracdo, transporte ou servicos de guia turisticos

através de aplicagdes para telemodvel e percursos personalizados.
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3.2 A MARCA (ROTA DO ROMANICO)

3.2.1 CONCEITO

A marca é extremamente importante em relagdo ao marketing do produto. Esta tem
evoluido no decorrer dos anos. Em 2005, Lencastre, afirma que “marketing sem marca
(quase) nd&o é marketing, revelando que a marca existe desde o inicio dos tempos, no
entanto, hoje em dia esta é regulada” pelo Direito, e analisada pela Semidtica, assume-

se como o elemento aglutinador de toda a gestdio de marketing.

Alexander, em 1960, diz que a marca é "um nome, termo, simbolo, desenho, ou a
combinagdo destes elementos, que deve identificar os bens ou servicos de uma
empresa ou conjunto de empresas e diferencid-los da concorréncia.” Esta definicdo estd
em concorddncia com a definicdo da Uni&o Europeia e da Organizagdo Mundial de

Propriedade Intelectual.

No que toca & Semidtica, esta refere que a Marca “é qualquer coisa, que estd no lugar

de qualquer coisa para ser interpretada por alguem”.

3.2.2 A GESTAO DA MARCA

Em 1996, Acaker, defendeu que é dificil construir uma marca coesa dado que existem
imensas varidveis, tais como o aumento de concorréncia, comunicagéo de mercados e
media, influéncia de diferentes pregos, complexidade das estratégias de "branding”,
sugestdes para a mudanca da marca, resisténcia a inovagdo, a imposicdo para novos
investimentos e resultados a curto prazo. Aaker designa as seguintes linhas de

orientagdo:

- Definir a identidade da marca;

- Estabelecer o valor da marca;

- Classificacdo do valor da marcg;

- Execugdo do programa de comunicagdo;

- Consisténcia de identidade e posicionamento;
- Gestdo coerente da marca,;

- Desenvolvimento da marca;

- Monotoriza¢do da "branding equity”;

- Definic@o de responsdveis pela marca;

- Investimento na marca;
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Em 2005, Lencastre, define que existem dois processos de gestéio da marca. Do ponto
de vista do produto é a gestéo de uma missdo, e na sua identidade é gestdo de um

nome.
Termos de identidade:

- Central (nome) — “Rota do Roménico”;

~ Tangivel (logotipo);

ROTA DO
ROMANICO

- Alargada (slogan, personagem, rétulo ete.)

Uma experiéncia
fundada na Histdria.

A marca da Rota do Roménico tem na sua identidade todos estes elementos acima.
“(...) nome e logotipo s&o o grau zero de existéncia de uma marca. S&o os seus signos mais

elementares, mas também os mais essenciais e generalizados.” (Lencastre 2005)

Em 1989, Olin, defende que as empresas, apds desenvolverem as suas atividades, tém trés
opgdes de estruturas de identidade:

- Monolitica (marca unica para a empresa e todos os seus produtos);

- Diferenciada (varios produtos da empresa tém marcas diferentes);

- Mista ou endorsed (marca mée cobre todas as outras marcas da empresa).
A Rota do Romanico escolheu uma estrutura de identidade monolitica, no entanto poderd

considerar priveligiar o uso de determinados pantones para os mercados Asidticos de

acordo com a simbologia das cores nos paises alvo deste estudo.
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ROTA DO

ROMANICO

ROTA DO
ROMANICO

N/A

China

Corresponde ao
elemento dgua

Cor Neutra

Norte

Cor mais bonita e

com mais
prestigio

Corresponde ao
elemento Terra.

Corresponde ao
elemento Fogo

Simboliza boa
sorte e alegria

Coreia

N/A

Mestria

Corresponde ao
elemento agua

Norte

Ponto de partida
para desenvolvi-
mento de
conhecimento e
expansdo da
mente.

Paix&o
Fogo

Energia

Japéo

Seguranga,
credibilidade,
confianga,
inteligéncia,
dignidade,
maturidade,
solidez,
antiguidade,
tristezq,
aborrecido. O
prateado como
variagdo do
cinzento
significa calma

Poder,
sofisticagdo,
formalismo,
elegdncia,
saude, mistério,
medo, tristeza,
infelicidade, boa
cor técnica

Alegria,
felicidade,
idealismo,
imaginagdo,
Ver&o

Energia,
equilibrio,
entusiasmo

Excitacdo,
energia, paixdo,
todas as coisas
intensas,
felicidade
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m ROTA DO
ROMANICO

* Readlezq,
nobreza,
espiritualida-de,
cerimonia,

N/A N/A mistério,
transformagdo,
sabedoria,
crueldade,
honra,
arrogdncia, luto

m ROTA DO
RoMANICO *  Naturezaq,

ambiente,
saude, boa
sorte,
regeneracdo,
*  Novo comecgo juventude,
primaveraq,
generosidade,
fertilidade,
inveja e
inexperiéncia

* Associadoa *  Prosperidade
Saude,
prosperidade e
harmonia * Inicio auspicioso

(M

* Associado a

Saude,
prosperidade * Calmg,
harmonia * Corresponde 09 sofisticagdo,
elemento Madeira .
* Corresponde ao ¢ Agua
elemento
Madeira
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A gest&o da imagem da marca é crucial para o sucesso da mesma. Para que exista um
reconhecimento cognitivo por parte do publico-alvo, é necessdrio que essa gestéo seja feita
de uma forma que tenha em consideragdo a importancia do branding. Com base na andlise
da simbologia das cores (ver tabela acima) sugere-se que, para além das duas Cores
Principais (Cinza e Preto), se privilegiem as seguintes cores secunddrias: amarelo e vermelho.
Nd&o existe necessidade de segmentar mais a marca e os seus elementos para cada um
destes paises porque a simbologia das cores é idéntica e principalmente porque a maioria
dos pantones escolhidos para a marca da Rota do Romdnico ndo tem conotagdes
negativas nos referidos paises. O verde e o azul muitas vezes nestas culturas séo usados em
conjunto ou de forma misturada e o roxo nao € uma cor com grande peso nestes paises pelo
que ndo faz sentido dar-lhe grande destaque em materiais de promoc¢é&o e marketing. O
slogan "Uma Experiéncia Fundada na Historia” deve ser traduzida nas trés linguas: Chinés,

Coreano e Japonés.

* Chinés - SRESF-HEIKLL
e Coreano - "dAtoM = Ag"

* Japonés - FEH(CZFENBHEER

3.2.3 O VALOR DA MARCA

Na economia global, a marca representa um dos bens intangiveis de uma entidade com
extrema importancia, uma vez que tem a capacidade de Ihe acrescentar valor. Anholt (2003)
define marca como um instrumento detido pelas entidades capaz de fomentar o
desenvolvimento econdémico. Pedro (2005) refere que a definicdio do valor da marca
(originalmente brand equity) é diferente de acordo com os objetivos em causa. Esta

definicdo teve por base, entre outros, as seguintes abordagens:

Pinho (1996) define que "uma marca passa a significar ndo apenas um produto ou servico,
mas incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis relevantes para o
consumidor e que contribuem para diferencid-la daquelas que lhe s@o similares (...) assim
quando a marca é sélida e o produto é novo, a relagcéo é bilateral: a marca ganha tanto

quanto empresta valores ao produto.”

Kotler (1998) refere que “(..) essencialmente, a marca representa a promessa do vendedor
entregar um conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos compradores.
Os significados mais consistentes de uma marca séo seus valores, cultura e personalidade.

Eles definem a esséncia da marca.”
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Para Aaker (2002), "o valor da marca é a medida da forca da marca. Estd relacionado com o
valor de mercado, com quanto as pessods pagam por seus activos. Assim, o valor de uma
marca é o valor de seus activos. No entanto, antes disso, vem o valor na mente dos
consumidores - valor este que leva a uma recompensa para a marca, traduzida em lucros,
vendas e dividendos.” A metodologia de avaliagdo do valor da marca pode ser analisada

segundo as seguintes perspetivas:
1. Financeira e contabilistica, na qual a marca é medida em unidades
monetdrias, de acordo com cash-flow da empresa;

2. Marketing em que a avaliagdo é realizada, considerando o conhecimento, a

emocdo e comportamento do cliente.

A razdo pela qual hd inumeras definicdes para o conceito valor da marca prende-se com o
facto de alguns autores associarem o brand equity a um ativo intangivel complementar co

produto e outros considerarem o brand equity como um valor financeiro da marca.

Riezebos (1995), por exemplo, analisa o brand equity em duas perspetivas. Por um lado, a
perspetiva da empresa associando-o a uma valorizagdo financeira, por outro, a do cliente

aliando-o ao valor acrescentado da marca (Brand Added Value).

+ Geradores de valor da marca.
Segundo Aaker (1992) séo cinco as categorias da brand equity geradoras de valor, a saber:
1. Fidelidade para com a marca;
2. Conhecimento da marca;
3. Qualidade percetivel;
4. Associacdes de marcas;

5. Qutros, como patentes, relogées com outras marcas ou empresas, etc.

O esquema infra representa a correlagcdo destas dimensdes segundo o autor.
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Valor Acrescentado da Geradores de valor
Marca da marca

Categorias Descricéo

* Reduz os custos de
marketing;

* Alavanca a distribuicdo;
Medida da ligagdo

Fidelidade | o' consumidor tem | * Atrai novos clientes: cria
paracoma | rg|gtivamente a uma notoriedade e da
marca marca. seguranga;

* Confere tempo para
responder s ameagas
dos concorrentes.

Capacidade aue um . Ancorg para outras 1. qunece vglor ao
ap que Associagdes; cliente ao:
cliente ou potencial
Conhecimento clientg temem * Cria familiaridade: - Fgcilitor O processo
associar uma marca a de interpretacdo da
da marca um produto e requer e E sinal de compromisso; | informagéo;
sempre uma ligagdo - Conferir confianga
entre marca e produto. | ° Marcaaser na decis&o de
considerada. compra;

* Confere uma raz&o Conferir satisfacéo

Percecdo que os para comprar; na utilizacdo.
clientes tém da
qualidade e * Diferencia/posiciona; 2. Fornece valor &
Qualidade superioridade olle um . Preco: empresa 90
. produto ou servico, GO aumentar:
percetivel tendo em conta o seu D ta o int .
proposito, quando desper a0 lmeresse - Aeficcia e
' os canais de eficiéncia dos
comparado com outro distribuicao; programas de
da mesma classe. marketing;
. . N ;
Facilita extensdes. _ Alealdade &
Corrgsponde ao * Ajuda no processo de marca,
reIouongmento que 0s captacdo de - Os pre%‘os eas
consumlc?lores fazem informacao; margens;
de algo & marca, ou - As extensdes de
Associagdes | seja, liga a marca & * Diferencia/posiciona; marca;
de marcas memoria, - A alavancagem
designadamente * Confere uma razéo no retalho;
associando a marca a para comprar; - As vantagens
um produto, empresa, . . . competitivas.
pessoa ou imagem. * Cria atitudes positivas.
Conjunto de ativos
intangiveis
relacionados, entre
outros, com
Outros propriedades do tipo * Cria voqtggens
patentes, marcas competitivas.

registradas e canais de
distribuic&o que
podem condicionar a
atitude do consumidor.

Fonte: Adaptado de Aaker (1991)
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3.2.3.1 A MARCA NO CONTEXTO DA ROTA DO ROMANICO

A marca representa um papel fundamental para a promogdo de um destino turistico,
designadamente no que respeita & Rota do Romanico, na qual todas as partes interessadas
sé&o essenciais na formagdo, implementacéio e gestdo da imagem da marca turistica.
Atualmente, num mercado cada vez mais competitivo e caracterizado pela diversidade de
produtos e servigos, a marca representa uma das ferramentas capazes de influenciar a

escolhg, o comportamento e, por conseguinte, O consumo.

Nesta perspetiva, torna-se essencial estabelecer mecanismos de prote¢cdo do valor
patrimonial da marca. Anholt (2005) refere que os destinos turisticos tém um comportamento
andlogo as marcas. Por essa razdo, dd-se inicio ao processo de registo da marca "Rota do
Romanico”, que se concretiza em 2006, pelo INPI - Instituto Nacional da Propriedade
Industrial. Desde ent&o, a marca "Rota do Romdanico” tem tido impacto e projecdo turistica
nacional e internacional, tornando-se membro, em 2009, da TRANSROMANICA, a maior rede

europeia de destinos romdénicos.

Como resultado das iniciativas de promog¢do da Rota do Romanico, em 2010, concretiza-se
o alargamento desta a todos os Municipios da NUT Il = Témega e Sousa, passando de seis
para doze membros, ou seja, aos concelhos fundadores deste projeto turistico, Castelo de
Paiva, Felgueiras, Lousada, Pagos de Ferreira, Paredes e Penafiel, associaram-se os
concelhos de Amarante, Baido, Celorico de Basto, CinfGes, Marco de Canaveses e Resende.
O trabalho da Rota do Romdnico em prol do patriménio, da cultura, do turismo e,
essencialmente, do desenvolvimento sustentado dos vales do Sousa, Douro e Timega tem

sido alvo de vdrias distingdes. Aqui ficam as referéncias das mais importantes:

Muitos tém sido os prémios atribuidos a esta marca, designadamente:

* 2010 (Janeiro) - Prémio Turismo de Portugal 2009, na categoria "Requalificagéio de
Projecto Publico”, na BTL 2010 - Bolsa de Turismo de Lisboa.

* 2010 (Janeiro) - XXXV Troféu Internacional de Turismo, Hotelaria e Gastronomia, na
Feira Internacional de Turismo - FITUR 2010, em Madrid, Espanha.

* 2010 (Maio) - Prémios Novo Norte, na categoria "Norte Civitas”, atribuido pela
CCDRN - Comiss@o de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Norte e pelo
Jornal de Noticias.

* 2010 (Setembro) - Medalha de Mérito Turistico, atribuida pelo Governo portugués.

* 2012 (Maio) - Prémio Inovagdo de Produto/Servico, no admbito da BiT - Bolsa de
inovagé&o em Turismo, uma iniciativa integrada na Conferéncia Internacional INVTUR.

e 2012 (Julho) - Medalha de Ouro de Mérito Municipal pela Cadmara Municipal de

Lousada.
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* 2017 (Novembro) - "Emblema Regional”, no dmbito dos Prémios "O Norte Somos Nés”,
promovidos pela CCDR-N e pelo Jornal de Noticias.

* 2017 (Dezembro) de 2017 - Medalha de Mérito de S&o Vicente, a Assembleia e a
Junta de Freguesia de Airdes, Felgueiras, distinguiram a Rota do Romdanico com a
Medalha de Mérito de S&o Vicente (“Participacéo Civica"), pelo trabalho em prol da

conservacgdo e valorizagdo da Igreja de Santa Maria de Airdes.

Em suma, a construcdio de uma marca forte para a Rota do Romdanico, deverd ser
conseguida através de um plano de comunicacgdo e divulgagdo eficaz, capaz de reforgar a
sua identidade e potencialidades, dentro e fora da regido, podendo e devendo ser utilizada
na promogdo do patrimoénio e atividade econdmica, uma vez que contribui para a sua
notoriedade e permite a atratividade, captacdo de novos publicos, incremento de fluxos

turisticos e dinamizac¢&o da regido.
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3.3 AS ALIANGAS ESTRATEGICAS

3.3.1 CONCEITO
Em 1995, Yoshino e Rangan, defendem que num mundo onde tudo estd interligado as

empresas tém que ter um raciocinio polarizado para poder competir com outras empresas.
Uma das formas mais utilizadas na internacionalizagcdo das empresas é a alianga
estratégica que surgiu na década de 80. No entanto, é de salientar que o termo Alianga ndo
é completamente consensual, visto que toda a literatura disponivel d& sempre significados
diferentes. Em 2005, Viona e Hortinha, dizem que aliangcas sd@o relagdes contratuais,
estabelecidas entre concorrentes de diferentes paises e/ou culturas. Estas aliangas
acontecem quando duas ou mais instituicdes tém um objetivo em comum e entendem que
juntas conseguem um resultado mais forte e coerente. No entanto, existem autores que
defendem que uma alianca é muito mais do que somente defender um objetivo em comum,
mas sim, uma realidade muito mais abrangente que vai de uma alionga econdmica a uma
alianga industrial. Faulker (1992) ¢ um dos autores que defende que aliangas devem ser

diferenciadas de outros tipos de cooperagdo.

3.3.2 OBJETIVOS
Variados autores defendem que dliangas existem para que as empresas consigam alcancar

objetivos que sozinhas nunca conseguiriam alcangar. Os principais objetivos destas aliangas séo:
- O estimulo da variagdo da procurg;
- O encurtamento do ciclo de vida dos produtos;
- O aumento da concorréncia;
- Politicas publicas;
- Partilha de custos.
Outros objetivos podem ser a expansdo da posicdio comercial, a criacéo de standards e

aquisicdo de novas tecnologias.

3.3.3 TIPOLOGIAS
Diferentes autores defendem diferentes ideias sobre tipologias. Para Faulkner (1992), estas

sdo a atividade desenvolvida pelos parceiros, o capital e a forma juridica da alianga. Root
(1988) foca-se nas daliangcas internacionais e formas de cooperacdo. Ja para Yoshino e
Rangan (1995), tipologias s&o as ligacdes interempresariais por contratos n&o tradicionais.
Krikstponyté e Pukeliene (2003) sugerem que existem dois grandes tipos de aliangas. “Equity”
e "Non-Equity”, sendo a primeira investimentos e compras de acgdes e a segunda, acordos
de cooperacdo empresarial. Estas autoras ainda referem uma tipologia que tem em conta
as barreiras a livre actuacdo das empresas. De uma forma geral, apesar de diferentes ideias,
todos os autores defendem que aliangas tornam empresas mais coesas. Todos dizem que

acima de tudo estas aliangas tém uma vertente econdmica muito importante.
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2.4 PONTOS A RETER

No contexto da Rota do Romanico, o produto envolve a combinagdo de um produto
fisico (patrimonio do Romanico, sede da Rota/ Centro de Interpretacdo e outras

experiéncias e servicos associados). O produto oferecido & a expériencia.

No caso da Rota do Romdanico, os servicos associados ao produto que permitem
uma diferenciacdo sdo, por exemplo, a hotelaria, a gastronomia, os vinhos e as
tradi¢gdes culturais, sociais e religiosas idiossincraticas das populagdes da zona da
Rota do Romanico. Ainda mais relevante é o centro de interpretacdo da Roménico,
pois € um dos elementos diferenciadores e de vanguarda/ contemporaneidade,
associado ao produto “Rota” que poderd permitir, seguindo uma estratégia
proativa, otimizar a experiéncia do utilizador/ turista (UX do Inglés User Experience,
exemplo: através da digitalizagdo dos servicos da Rota e da combinagéo, por

exemplo com realidade virtual, realidade aumentada ou Internet das Coisas).

Com vista ao sucesso da internacionalizagdo da Rota do Roménico para o mercado
Asidtico é necessdrio o envolvimento de todas as partes interessadas ao nivel local e

como forma de promog¢do do crescimento econdmico e desenvolvimento local.

Em relagdo & marca, a Rota do Romdanico escolheu uma estrutura de identidade
monolitica, no entanto poderd considerar privilegiar o uso de determinados
pantones para os mercados Asidticos de acordo com a simbologia das cores nos
paises alvo deste estudo. Com base na andlise da simbologia das cores sugere-se
que para além das duas Cores Principais (Cinza e Preto) se privilegiem as seguintes

cores secunddrias: amarelo e vermelho.
A construg@o de uma marca forte para a Rota do Romanico deverd ser conseguida

através de um plano de comunicagdo e divulgacéo eficaz, capaz de reforgar a sua

identidade e potencialidades, dentro e fora da regido.

42



// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

4. ANALISE DAS ROTAS NACIONAIS E INTERNACIONAIS

4.1 TABELA COMPARATIVA

Nome da Rota

The Hansa

Viking Routes

Via Francigena

Routes of El
legado andalusi

Phoenicians’
Route

Pyrenean Iron
Route

European Mozart
Ways

Ano de
Certificagdo
como
"Itinerdrio
Cultural do
Conselho da
Europa"

1991

1993

1994

1997

2003

2003

2004

Membros da Rota

Bielorrussia, Bélgica,
Finléndia, Franga,
Alemanha, Isléndia, Letdnia,
Litudnia, Holanda, Noruega,
Poldnia, Russia, Suécia,
Reino Unido

Bielorussia, Canadd,
Dinamarca, Finléndia,
Franga, Isléndia, Irlanda,
Holanda, Noruega, Polénia,
Espanha, Suécia, Reino
Unido

Franga, Itdlia, Santa Sé,
Sui¢a, Reino Unido

Egito, Itdlia, Jordania,
Libano, Marrocos, Portugal,
Espanha, Tunisia

Franga, Crodcia, Grécia,
Itdlia, Libano, Malta,
Espanha, Tunisia

Andorra, Franga, Espanha

Austria, Bélgica, Republica
Checa, Franga, Alemanha,
Itdlia, Holanda, Eslovaquia,
Suica

Experiéncia
de
Internaciona
lizagdo

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

Expériencia
no
mercado
Asiatico

Experiéncia
na China,
Coreia e

Japdo

NAO
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European Route of
Jewish Heritage

Saint Martin of
Tours Route

Cluniac Sites in
Europe

Routes of the Olive
Tree

Via Regia

TRANSROMANICA
- The Romanesque
Routes of
European Heritage

Iter Vitis Route

European Route of
Cistercian abbeys

2004

2005

2005

2005

2005

2007

2009

2010

Austria, Azerbaijéio, Bosnia
Herzegoéving, Republica
Checaq, Franga, Georgia,
Alemanha, Irlanda, Itdlia,
Lituénia, Noruega, Polonia,
Portugal, Roménia,
Eslovénia, Espanha, Suiga,
Turquia, Reino Unido

Crodcia, Bélgica, Franga,
Alemanha, Hungria,
Luxemburgo, Holanda,
Eslovénia, Eslovaquia

Franga, Alemanha, Itdlia,
Poldnia, Portugal, Espanha,
Sui¢a, Reino Unido

Albania, Argélia, Crodcia,
Chipre, Egito, Franga,
Grécia, Itdlia, Jordania,
Libano, Libia, Marrocos,
Portugal, Eslovénia,
Espanha, Siria, Tunisia,
Turquia

Bélgica, Franga, Alemanha,
Litudinia, Polénia, Espanha,
Ucrania

Austria, Franca, Alemanha,
Itdlia, Portugal, Roménia,
Sérvia, Eslovaquia, Espanha

Azerbaijdio, Bulgdria,
Crodcia, Franga, Georgia,
Grécia, Hungria, Israel, Itdlia,
Malta, Montenegro,
Portugal, Molddvia,
Roménia, Russia, Eslovénia,
Sérvia, Espanha,
Maceddnia

Bélgica, Republica Checa,
Dinamarca, Franga,
Alemanha, Itdlia, Polénia,
Portugal, Espanha, Suécia,
Suica

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

NAO

NAO

SIM

SIM

NAO

NAO

Experiéncia
na China

Experiéncia
na China e
Japdo

44



// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

European
Cemeteries Route

Prehistoric Rock
Art Trails

European Route of
Historic Thermal
Towns

Route of Saint
Olav Ways

European Route of
Ceramics

European Route of
Megalithic Culture

Huguenot and
Waldensian trail

ATRIUM -
Architecture of
Totalitarian
Regimes of the
20th century In
Europe's Urban
Memory

Réseau Art
Nouveau Network

2010

2010

2010

2010

2012

2013

2013

2014

2014

Austria, Bosnia Herzegéving,
Crodcia, Dinamarca,
Esténia, Franga, Alemanha,
Grécia, Irlanda, Itdlia,
Noruega, Polénia, Portugal,
Roménia, Holanda, Sérvia,
Eslovénia, Espanha, Suécia,
Reino Unido

Azerbaijdio, Franga, Georgia,
Irlanda, Itdlia, Noruega,
Portugal, Espanha

Azerbaijdio, Bélgica,
Crodcia, Republica Checa,
Franga, Alemanha, Hungria,
Itdlia, Portugal, Espanha,
Turquia, Grécia, Georgia,
Russia, Reino Unido

Dinamarca, Noruega,
Suécia

Franga, Alemanha, Itdlia,
Holanda, Reino Unido

Dinamarca, Alemanha,
Reino Unido, Holanda,
Portugal, Espanha, Suécia

Franga, Alemanha, Itdlia,
Suica

Albdnia, Bulgdria, Crodcia,
Itdlia, Roménia

Austria, Bélgica, Cuba,
Franga, Alemanha, Hungria,
Itdlia, Letdnia, Noruega,
Portugal, Roménia, Sérvia,
Eslovénia, Espanha, Suica,
Reino Unido

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

NAO

SIM

NAO

China,
Japdo e
Coreia
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Via Habsburg

Roman Emperors
and Danube Wine
Route

European Routes
of Emperor
Charles V

Destination
Napoleon

In the Footsteps Of
Robert Louis
Stevenson

Fortified towns of
the Grande Region

Santiago de
Compostel Pilgrim
Routes

2014

2015

2015

2015

2015

2016

1987

Austria, Franca, Alemanha,
Suica

Bulgdria, Crodcia, Roménia,
Sérvia

Argélia, Bélgica, Alemanha,
Itdlia, Marrocos, Holanda,
Portugal, Espanha, Tunisia,
Reino Unido

Bielorrussia, Bélgica,
Crodcia, Republica Checaq,
Franga, Alemanha, Grécia,
Itdlia, Polénia, Portugal,
Russia, Espanha, Reino
Unido

Bélgica, Franga, Reino
Unido

Franga, Alemanha,
Luxemburgo

Bélgica, Franga, Alemanha,
Itdlia, Litudinia, Poldnia,
Portugal, Espanha

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

SIM

NAO

NAO
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4.2 ANALISE DE TRES ROTAS

O presente trabalho tem como objetivo principal a andlise da Rota TRANSROMANICA, Rota
da CERAMICA e a Rota CISTER.

Desde 1998, a missdo do Instituto Europeu de Rotas Culturais & garantir a continuidade e a
implementacéo do programa Rotas Culturais do Conselho da Europa nos 50 paises
signatdrios da Convencdo Cultural Europeia, em estreita cooperacéio com o Conselho da

Europa.

O Instituto Europeu de Rotas Culturais presta assessoria as Rotas Culturais certificadas e aos
candidatos, bem como, coordena os ciclos de avaliagdo e certificagdo, contando com a
considerdvel experiéncia que acumulou sobre a metodologia de assessorar, promover e

orientar os Roteiros Culturais da Regido.

A equipa técnica do Instituto Europeu de Rotas Culturais presta ainda assisténcia ¢ rede de
Rotas Culturais, acolhe os seus gestores e organiza formacdes, em relagdo aos aspetos
organizacionais, técnicos e logisticos na concecdo, desenvolvimento e promogdo de Rotas

Culturais.

O Instituto Europeu de Rotas Culturais alberga os recursos documentais do programa, bem

como uma biblioteca com livros sobre Rotas Culturais e assuntos relacionados de interesse.

Resultado da andlise das rotas da Rede de Rotas Culturais certificadas (tabela acima), este
estudo analisard a Rota TRANSROMANICA, a Rota da CERAMICA e a Rota CISTER, pois séo

as que j& apresentam processos de internacionalizagcdo em curso para o mercado asidtico.

4.2.1 A ROTA TRANSROMANICA
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4.2.1.1 A ORIGEM DA ROTA

A Rota TRANSROMANICA surgiu ao abrigo do programa INTERREG IIIB CADSES cofinanciado
pela Uni@o Europeia de 2003 a 2006, tendo por objetivo favorecer a cooperagdo
transnacional com vista a promover uma melhor integracdo territorial entre os Estados-

Membros.

A Rota Cultural Europeia TRANSROMANICA foi ainda parceira entre 2008 e 2011 do projeto
"Cross-Marketing Strategies for Culture e Tourism', com o objetivo de transportar os
resultados e a parceria da TRANSROMANICA para um nivel mais elevado. Com base no
patriménio romdanico, o CrossCulTour abragou periodos estilisticos e elementos culturais das
regides, estabeleceu colaborac&io com parceiros de marketing ligados ao patriménio

cultural e promoveu a cooperacgéo intersectorial.

A Rota TRANSROMANICA nasceu, assim, de
um projeto transnacional, constituido por
cinco regides europeias - a Alta Saxonia e
a Turingia da Alemanha, Modena de Itdlig,

a Carintia da Austria e a Eslovaquia, com o Saxony-Anhalt

Z >

Kénigsiutter

objetivo de criarem uma rede de locais e .

itinerdarios romdénicos na Europa. :: Prend
Paray-le-Monial A
Sousa, Douro Ymmlano .‘opurimma

n and Tamega i oo "O" ~ Alba luha"O
Atualmente, a Rota TRANSROMANICA Q.00 " N iocena i
B . . “uio Santo Domingo Serbia
integra nove paises europeus, localizados de Silos

entre o Bdltico e o mar Mediterréneo:
Alemanha, Austrig, Portugal, Espanha,

Franga, Itdlia, Sérvia, Eslovaquia e Roménia.

O projeto Rota TRANSROMANICA produziu resultados notdveis, tendo sido atribuido o
reconhecimento como “Major European Cultural Route” pelo Conselho da Europa, em Agosto

de 2007, facto que levou & decis@o de prolongar o projeto.

Em Novembro de 2007 foi criada a associagdo internacional “TRANSROMANICA - The

Romanesque Routes of European Heritage eV.", com sede em Magdeburgo, na Alemanha.

A TRANSROMANICA é uma organizagdio internacional sem fins lucrativos, tem como objetivo
apoiar e promover o patrimoénio cultural romdanico da Europa, bem como estudar o
patriménio romdanico nas regides participantes, tornando-o acessivel e transmiti-lo ao
publico em geral. Além disso, a associag¢do visa apoiar e promover agdes de requalificacéo

e preservagdo dos edificios.
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Nos termos das suas disposicdes estatutdrias, a TRANSROMANICA visa, em particular,

coordenar, promover e desenvolver:

- O crescimento e melhoria da rede TRANSROMANICA

- Valorizagdo turistica sensivel destinada a proteger monumentos

- Acesso publico aos edificios roménicos

- Formacgdo técnica e formac@o continua para os membros e seus funciondrios /
voluntdrios

- O estudo e revitalizagdo de produtos tradicionais

- Medidas de (re)construcdo de identidade nas regides envolvidas

- Eventos culturais e projetos de arte, que enfatizam o cardter especifico dos edificios,
protegendo-os como monumentos,

- Publicidade para a rede e edificios individuais, informagdes gerais e lobby para
cobrir os periodos romdanicos / medieval em todos os tipos de publicacdes,
conferéncias, comunicados de imprensa, participac&o em feiras e o uso dos novos
meios de comunicagéo

- Educacdo temdtica para criancas, jovens e adultos.

Em 2007 foi atribuido & Rota TRANSROMANICA o certificado "Itinerdrio Cultural do Conselho

da Europa®.

A TRANSROMANICA como Rota Cultural representa e demonstra um pleno alinhamento com
os principios fundamentais do Conselho da Europa, uma vez que a mesma procura reforgar

a cidadania europeia comum, assim como a partilha de valores universais.

Em dezembro de 2009, a Rota do Romdnico tornou-se membro da Rota TRANSROMANICA.

4.2.1.2 HERANGA CULTURAL

O legado cultural da Arte Romdnica estd patente em vdrias regides da Europaq,
principalmente nas igrejas catdlicas, construidas apds a expansdo do Cristianismo, tendo
surgido entre o século XI e Xlll. A Arte Romdnica foi o primeiro estilo artistico, apds a queda
do Império Romano, a apresentar caracteristicas semelhantes em vdrias regides, sendo por

isso considerada o primeiro grande movimento artistico da Europa.
As principais caracteristicas da arquitetura romdanica s@o o uso de arcos redondos, paredes
grossas com pequenas janelas, capitéis cubiformes e planos simétricos, que se combinam

para dar uma aparéncia harmoniosa de simplicidade. Magnificas catedrais, pacificos
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mosteiros e belas igrejas, datadas da época medieval, podem ser encontradas ao longo da
Rota Cultural TRANSROMANICA. Esta associac@io Unica de estilos regionais permite

experimentar uma variedade de culturas, desde os estilos bizantino ao ocidental.

A Rota TRANSROMANICA permite ao turista percorrer cerca de 1.200 km pela Alemanha,
principalmente Saxdénia-Anhalt, Turingia, em Franga, Itdlia, Austria, Sérvia, Portugal, Roménia
e Espanhg, visitando monumentos de estilo roménico, muitos dos quais s@o Patrimonios
Mundiais da UNESCO. Além disso, cada regi&o da TRANSROMANICA oferece destaques
culturais Unicos e inUmeros eventos, situados em paisagens deslumbrantes. Uma viagem ao
longo das Rotas Romdanicas do Patriménio Europeu permite ainda acompanhar os passos
de figuras histéricas importantes, como Otto, o Grande, Martinho Lutero, Matilde de Canossa

e Santiago de Compostela.

4.2.1.3 O PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO DA TRANSROMANICA

Em 2011, a TRANSROMANICA inicia o processo de internacionalizagé&o para o mercado
asidtico, em especial para o mercado chinés e americano, tendo promovido, com esse fim,
workshops, com a participac@io de 30 operadores turisticos da Alemanha, Itdlia, Austria e
Eslovénia, e nos quais foram abordadas as caracteristicas e necessidades destes mercados,

bem como as tendéncias de viagens destes dois paises.

A disponibilizagc&o de pacotes especiais para turistas chineses e americanos tem merecido
especial atencdo por parte da TRANSROMANICA, tendo como apoio o CrossCulTour, projeto

financiado pela Unidio Europeia, na concretizagdo desta estratégia.
Em 201 foi promovido o Workshop “TRANSROMANICA for the Chinese Tourism Source

Market”, tendo sido analisadas, entre outras temdticas, as potencialidades e fragilidades da

Rota, numa perspectiva de entrada no mercado chinés.
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ANALISE SWOT
TRANSROMANICA - Chinese Market

Strengths Opportunities

- Enderecando visitantes sofisticados
de alto gasto da Ching;

- Colocar “Luoma Shi" no contexto
mais amplo de tempos medievais;

- Possibilidades de aumentar o
poder de valorizacdo diretamente
na comunicagdo social;

- Usando o reconhecimento oficial
da EU;

- Usando a rede TRANSROMANICA
existente.

- Roménico traduz em chinés para
“Luoma Shi" (Estilo de Roma). Isso
aponta para a Roma Imperial e para a
[tdlia. Apenas um historiador de arte vai
entender que esta palavra se relaciona
com um estilo medieval e lugares por
toda a Europa;

- As regides ndo est@o conectadas
espacialmente;

- N&o hd produtos adaptados prontos

para o mercado.

- Enderegando visitantes sofisticados
de alto gasto da Ching;

- Colocar "Luoma Shi" no contexto
mais amplo de tempos medievais;

- Possibilidades de aumentar o
poder de valorizagdio diretamente na
comunicagdo social;

- Usando o reconhecimento oficial
da EU;

- Usando a rede TRANSROMANICA
existente.

Weaknesses Threats

- Permanecer desconhecido ou
incompreendido no mercado

- Abordando o segmento de mercado
errado com os produtos errados

- N&o encontrando parceiros de
distribuicdo adequados na China

- Complexidades de projetos

financiados pela UE

Fonte: Adaptado do Workshop TRANSROMANICA for the Chinese Tourism Source Market, Berlin, January 31, 201
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Desta andlise ao mercado chinés, a TRANSROMANICA concluiu que o turista chinés é capaz
de viagjar para quase todos os destinos, apresentando capacidade econdmica,
disponibilidade e curiosidade por novos locais. Por essa razdo, foi salientada a importdncia
de sensibilizar atores locais e agentes turisticos para comercializacdo de destinos de férias,
assim como recorrer ao “Social media marketing” no sentido de promover e divulgar os
produtos e ofertas. Igualmente importante foi a chamada de atencdo para a adaptagdo
dos produtos e ofertas ds necessidades e expectativas do publico-alvo, neste caso, aos

chineses.

Em 2011, a TRANSROMANICA foi distinguida na categoria “Product Innovation” nos prémios
"Chinese Tourist Welcome Award”. Na atribuicdo do prémio, o juri destacou os fluxos gerados
pela Rota TRANSROMANICA fora dos concetuais circuitos turisticos, bem como a promocéo

do patrimoénio, como agdes estratégicas para atrair turistas chineses.

4.2.2 A ROTA DA CERAMICA

4.2.2.1 A ORIGEM DA ROTA
A rota europeia da CERAMICA ¢é suportada pela Rede Urbana de Inovacdéio Cerdmica
("UNIC"), langada em 2008 e foi fundada como uma associagdo em 2011, com sede em

Limoges em Franca.
A associacdo é constituida por sete parceiros, sendo:

- Cidade de Limoges (Franca);

- Cidade de Stoke-on-Trent (Reino Unido);

- Cidade de Delft (Holanda);

- Cidade de Faenza (Itdlia);

- Cidade de Hdhr-Grenzhausen (Alemanha);

- O Porzellanikon - Museu do Estado de Porcelana em Selb e Hohenberg a. d. Eger

(Alemanha);

52



// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

- Anderen Ltd, empresa especializada em marketing de negdcios e turismo para o

Mercado chinés (Reino Unido).

A rota europeia da CERAMICA visa criar um turismo sustentdvel e competitivo em torno da
CERAMICA, proporcionando aos visitantes uma fascinante viagem pelo Espaco e Tempo. A
Rota pretende oferecer uma experiéncia de descoberta de um patriménio comum,
relacionado com o inicio dos intercmbios europeus e tradicdes dos proprios locais. Reflete
ainda os avangos técnicos, tendéncias artisticas e aspiragdes ideoldgicas de cada periodo

de tempo, desde o uso primitivo de terracota até as pecas mais contempordneas.

O objetivo do projeto CERA-DEST & melhorar a atratividade de territdrios de CERAMICA e
promové-los como destinos de alta qualidade, desenvolvendo uma oferta de turismo,
capitalizando esse patriménio industrial e cultural, assente em trés pilares do

desenvolvimento sustentdvel: econdmico, sociocultural e ambiental.

Os grandes desafios do projeto CERA-DEST séo:

- Tornar esses destinos lucrativos para o turismo, preservando os recursos naturais e
culturais de cada um;

- Trabalhar na manutencdo de um equilibrio entre patrimoénio e inovagéo;

- Reduzir a sazonalidade promovendo viagens curtas e turismo de negdcios;

- Desenvolver produtos para mercados emergentes, como a China.

Em 2012, a Rota Europeia da CERAMICA foi prestigiada com a certificagdo de “Rota Cultural
do Conselho da Europa”, aumentando a sua visibilidade em toda a Europa para os
operadores turisticos e o publico em geral e proporcionando o estatuto de “destino de

exceléncia”.
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4.2.2.2 HERANGA CULTURAL

O desenvolvimento da arte cerémica na Europa é notdvel. O crescimento da industria da
CERAMICA nd&o sé marcou o desenvolvimento econémico dos territérios envolvidos, mas
também produziu uma heranga e uma histéria social, contribuindo para a criagdo de uma
identidade singular. Esta identidade, CERAMICA, que continua a moldar muitas cidades na

Europa, é agora acessivel para o turista ao longo da Rota Europeia da CERAMICA.

IOHE-GRENIMAULEN

Fonte: Adaptado de www.viaceram.eu

Delft, na Holanda e Limoges, na Franca, assim como as restantes cidades que integram o
projeto CERA-DEST, hd muito tempo que atraem turistas pelas suas obras artisticas
produzidas em cerdmica, contudo, sem qualquer planeamento estratégico integrado,

situagdo que viria a ser ultrapassada com a cooperacéo estabelecida neste projeto.

A Rota visa assim, criar uma rede europeia de circuitos locais, ligando locais culturais e

industriais relacionados com a cer@mica, nomeadamente fabricas e museus.

A Rota visa tornar o patrimoénio da CERAMICA europeia mais acessivel para os cidad&os
europeus, promovendo uma imagem dindmica deste patriménio, tanto fisico, com objetos
usados em varios setores (atividades culindrias, as artes, medicina, arquitetura, etc.), como

intangivel, incluindo o know-how e artesanato necessdrios para a sua produgdo.
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4.2.2.3 O PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DA CERAMICA

A internacionalizac@io da Rota da CERAMICA, em particular, para o mercado de turismo

asidtico estd patente pelos seguintes marcos histéricos:

- Junho de 2010: assinatura em Limoges de uma carta que cria a World Ceramic Road
entre as cidades da UNIC e da Asia (Jingdezhen na China, Gangjin e Icheon na Coreia do
Sul, Seto em Japd&o), tendo em 2011 incorporado Tangshan (China).

- 2009 a 2012: representagdo coletiva do setor nas feiras da CERAMICA de Jingdezhen e
de Tangshan (China).

- 2012: Assinatura de um acordo de parceria com a Associagdo Industrial CERAMICA da
China.

O grande desafio estratégico da Rota da CERAMICA é desenvolver uma oferta turistica
competitiva para mercados emergentes, dando especial relevéncia ao mercado asidtico,

em particular & Ching, tendo como principais objetivos o seguinte:

- Obter uma melhor compreenséo das necessidades e desejos dos turistas asidticos, e
especialmente turistas chineses;

- |dentificar intermedidrios chineses (como operadores turisticos) responsdveis por
organizar visitas;

- Definir pacotes turisticos de CERAMICA:;

- Desenvolver atividades para promover os pacotes e, de maneira mais geral, oferta

turistica de destinos cerédmicos.

Na prossecucéo deste objetivo, foi realizado um estudo de mercado por uma agéncia de
consultoria especializada em clientes. Este estudo de mercado, juntamente com uma andlise
SWOT do posicionamento dos destinos cer@micos em relagdo ao turismo chinés, levou &
criagcdo de pacotes turisticos especificos para este mercado. Os pacotes propostos foram

traduzidos em Chinés e publicados na versd@o chinesa do Site da VIACERAM.

Habitualmente, os planos de viagem sdo transferidos para Agentes de Viagens chineses,
que trabalham com associados nos vdrios paises a serem visitados.

Os itinerdrios, criados especificamente para este publico-alvo, tem por base as
caracteristicas deste mercado identificadas na andlise anterior, incluem o acesso aos
monumentos, bem como restaurantes e hotéis adaptados as necessidades e expectativas
dos chineses. Para estar em conformidade com os hdbitos dos turistas chineses, o tempo

gasto em cada destino ndo deve exceder um dia.
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O site da ViaCeram foi concebido para alcancar o maior publico-alvo, estando por isso
traduzido em inglés, francés, alemdo e chinés.

O site da ViaCeram tem como objetivo disponibilizar a maxima informagéo sobre a Rota da
CERAMICA, bem como disponibilizar e sugerir itinerdrios e pacotes turisticos; disponibilizar
guias informativos sobre os locais a visitar, incluindo apresentagdes audiovisuais; e,
disponibilizar um espaco para o turista partilhar as suas experiéncias, bem como apresentar

as suas sugestdes e recomendagdes.

Com o objetivo de promover o Turismo Chinés, foi realizada uma andlise as estratégias
relevantes para a promogéo de destinos da Rota da CERAMICA, tendo as conclusdes sido

as seguintes:

- A necessidade de desenvolver uma politica de marketing como forma de promover os
destinos, uma vez que o turista oriundo da China ainda tem pouco ou nenhum
conhecimento dos mesmos.

- Relativamente as ferramentas online foram apresentadas as seguintes constatacdes:

- Aposta no Social Media como ferramenta disseminadora da Rota.

- Aposta em exposicdes ou exposicdes de negdcios como boas praticas. A este respeito, o
CERADEST foi apresentado através de painéis e panfletos nas Feiras Internacionais de
CERAMICA de Jingdezhen e Tangshan (China).

4.2.3 A ROTA CISTER

4.2.3.1. A ORIGEM DA ROTA
Na Europa existe um singular patriménio histérico caracterizado por 750 abadias de monges
e de 1000 mosteiros de freiras criados pela Ordem de Cister, ou Ordem Cisterciense, entre

1098 e o fim do século XVIII.

A Ordem de CISTER é uma ordem religiosa mondstica catdlica, sendo uma das mais

importantes da Europa Ocidental.
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A Ordem Cisterciense representa um legado histérico-cultural, ainda presente no centro da
Igreja Romana e na Europa. A sua originalidade manifesta-se pelas suas dimensdes

intelectuais e espirituais, assim como pela habilidade técnica e de talento.

Em 1993, foi criada a Associagd@o “Carta Europeia de Abadias e Sitios Cistercienses”, tendo
surgido da necessidade manifestada por proprietdrios ou responsdveis de cooperarem entre

si com vista a preservacdo e valorizagdo do patriménio, quer material, quer imaterial.

A Associacdo desenvolve a sua atividoade de forma independente, sem qualquer

envolvimento religioso ou politico.

A "Carta Europeia das Abadias e Sitios Cistercienses” integra cerca de 200 locais em 11
paises europeus, abertos ao publico, geridos por governos locais e nacionais, associagdes

culturais e privadas.

A Associag@o Europeia de Abadias e Locais Cistercienses tem como objetivo preservar a
heranca cisterciense tangivel e intangivel, contribuindo para a salvaguarda do patriménio
histérico, quer dos edificios quer do ambiente. A Associagdo visa, ainda, promover o papel
dos cistercienses na histéria europeia, especialmente nos séculos Xll e Xlll, procurando

garantir a conservacdo da identidade unica do monasticismo cisterciense.

A Associacéo, de acordo com as suas disposigdes estatutdrias, visa:

Artigo 1. Preservagdo

Compromisso de preservar e manter o patrimonio cisterciense material e imaterial.

A associagéo «Carta Europeia de Abadias e Sitios Cistercienses» e o0s sitios
aderentes estdo empenhados na preservagdo do patrimonio material e imaterial
cisterciense. As suas agdes contribuem para a salvaguarda do patrimoénio histdrico
edificado e do seu espaco, independentemente do seu estado. Visam igualmente
dar conhecimento a um grande publico do lugar dos cistercienses na histdria
europeia especialmente dos séculos Xll e Xlll. Tém como objetivo realcar o que
construiu a identidade singular do monaquismo cisterciense, nas suas dimensées
intelectuais e espirituais, o seu engenho técnico e o seu notdvel talento de

organizador, de construtor e de promotor do territorio.

Artigo 2. Valorizagdo

Compromisso de promover este patrimonio perante terceiros para a sua
salvaguarda a longo prazo.

A associagcdo e os sitios aderentes contribuem para a promog¢do do patrimdnio

cisterciense para dar a conhecer a excecional riqueza desta heranga e criar as
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melhores condigcées para a sua salvaguarda a longo prazo. Esta valorizagéo é
multiforme. E efetuada perante o grande publico, nomeadamente quando uma
atividade turistica sustentdvel e razodvel é desenvolvida num sitio, mas também por
acbes de comunicagdo medidtica ou de eventos. Esta valorizagéo é igualmente
dirigida as autoridades, instituicbes, operadores privados e comunidades ou

associagbes diversas, a nivel local, regional, nacional, europeu ou internacional.

Artigo 3. Espirito do lugar
Compromisso de preservar o espirito do lugar nos sitios onde a Histdria criou novas

utilizagées do espaco cisterciense.

A associag¢do, embora laica, independente e sem qualquer envolvimento religioso ou
politico, nGo ignora a origem religiosa deste patriménio com a fundagdo da Ordem
de Cister hd nove séculos. Se a Histdria criou novas utilizagcdes do espago
cisterciense (turismo, habitag&o «profana», etc.), a associacdo e os sitios aderentes
zelam para que o espirito do lugar ndo seja ocultado nem degradado para permitir

aos visitantes a leitura mais auténtica possivel destes espagos preservados.

Artigo 4. Educagdo

Compromisso de iniciar ou apoiar agbes educativas para sensibilizar um grande
publico para o desafio da preservagdo deste patrimonio.

A associag@o e os sitios aderentes incentivam os cidaddos europeus, e
especialmente os jovens, a apropriarem-se da historia cisterciense e do seu espago.
A educacgéo é um dos pilares essenciais que permitem esta apropriagéo, podendo

contribuir para a sustentabilidade dos sitios ainda preservados.

A associagdo e os sitios aderentes promovem e transmitem todas as iniciativas que
v@o nesse sentido, nomeadamente as acg¢des especificas com o0s professores ou

eventos e ferramentas pedagogicas de todos os tipos.

Artigo 5. Investigagdo
Compromisso de recolher e conservar da melhor maneira todas as informacdes,

historicas ou outras, uteis para o conhecimento do sitio.

A associagdo apoia todas as iniciativas dos seus aderentes, individuais ou coletivas,
que visem recolher e conservar da melhor maneira todas as informagédes, histdricas,
arqueoldgicas, bibliogrdficas, iconogrdficas, ou outras, benéficas para o
conhecimento cisterciense coletivo e que permitam suscitar e alimentar qualquer
projeto de investigagcdo, nomeadamente, universitario. A associagdo apoia as
iniciativas que visem constituir bases de conhecimento e estimular a utilizagéo de

ferramentas tecnoldgicas adaptadas para as partilhar.
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Artigo 6. IntercGmbio e partilha
Compromisso de intercdmbio e de partilha de conhecimentos e de experiéncias

entre os sitios aderentes.

A associagéo, agrupamento europeu Unico de sitios cistercienses, ¢ um local
privilegiado para a partilha e o intercémbio de conhecimentos e de experiéncias,
Uteis para a salvaguarda deste patrimonio. Promove-os e oferece vdrios modos de
encontro e diferentes ferramentas coletivas para promover todas as iniciativas dos

aderentes que véo nesse sentido.

Artigo 7. TransmissGo
Compromisso de transmitir as geragdes futuras o patrimonio cisterciense edificado e

o seu espacgo nas melhores condi¢cdes para a sua salvaguarda.

A associagdo e o0s sitios aderentes estGo conscientes de que a transmissGo
patrimonial € sempre um momento fundamental na histéria dos sitios e dos edificios
histdricos. A associagdo apela a que a transmissdo do patrimoénio cisterciense,
nomeadamente o histdrico edificado e o seu espac¢o, durante o processo de
sucess@o, venda ou doagdo, assegure as melhores condigbes para a sua

salvaguarda ao longo do tempo.

(Carta europeia de Abadias e Sitios cisterciense, verséo portuguesay)

Em 2010 foi atribuido & Rota de CISTER o certificado "Rota Cultural do Conselho da Europa®.
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4.2.3.2 HERANGA CULTURAL

A Rota CISTER visa proporcionar a oportunidade ao turista ou visitante da descoberta e
conhecimento da heranca cisterciense. Permite, ainda, a passagem por locais de turismo
rural, assim como a possibilidade de participar em eventos educativos e culturais.

O estilo artistico, constituido por um elevado patriménio técnico e arquitetdnico, reflete a espiritualidade

da vida dos monges, assente em regras e principios, tais como o siléncio e a disciplina.

Todas as abadias apresentam uma arquitetura semelhante, procurando solugdes

construtivas de acordo com esses principios, com o objetivo incentivar o espirito da regra.

Atualmente, a Rota integra cerca de 200 abadias, das quais mais de 50% das abadias est&o
localizadas em Franca e as restantes encontram-se dispersas pela Europa Ocidental (Bélgica,

Republica Checa, Dinamarca, Alemanha, Itdlia, Polénia, Portugal, Espanha, Suécia e Suica).
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Cada um destes paises detém um conjunto de monumentos arquiteténicos, culturais e
religiosos, cujo estilo artistico inscrever-se no final do romdanico, contendo elementos da fase

inicial do gdtico, tendo sido por isso denominado por “estilo de transicdo”.

Portugal integra a Rota de CISTER com 7 monumentos, localizados entre o Norte e o Centro,

incluindo Lisboa.
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4.2.3.3. PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DE CISTER

Em 2013, a Associagdo promoveu na Poldnia, em Pelplin, a conferéncia "Rota Cultural:
organizagdo, marketing e gest@o - Conferéncia Internacional “, tendo como objetivo
analisar os primeiros 10 anos de funcionamento da Associagdo, reformular o modelo de
gestdo de rotas culturais, reforcar a conservacéo do patriménio cultural europeu e fomentar

o desenvolvimento do turismo cultural.

Em 2016 foi realizado em Portugal, no Mosteiro de Alcobaga, o “1.° Encontro Internacional de
Abadias Cistercienses”, reunindo 12 gestores de patrimonio cisterciense, de 10 paises

signatdrios da “Carta Europeia de Abadias e Sitios Cistercienses”.

Em 2017 foi realizado, novamente no Mosteiro de Alcobaga, o 2.° Encontro Internacional

"Sitios Cistercienses — Transmissdo de Valores e Significados”.

A Associag@o “Carta Europeia de Abadias e Sitios Cistercienses”, através do website
institucional, na qualidade de entidade dinamizadora da Rota, promove, organiza e divulga
um conjunto de programas turisticos, eventos, festivais, iniciativas, assim como fornece
informagd&o relevante sobre a mesma, designadamente a histéria dos monumentos e dos
locais a visitar, com vista & dinamizagdo, promog¢do e disseminacdo da Rota e do seu

patriménio, encontrando-se, esta informagdo, disponivel em inglés, francés e alemdo.

Desde 2012 que a "Carta Europeia de Abadias e Sitios Cistercienses” estd disponivel em dez
idiomas, raz&o pela qual as noticias divulgadas, no website oficial, estéio, frequentemente,
disponiveis em diferentes linguas, medida estratégica promovida pela Associagdio com o

objetivo de alcangar novos mercados e o maior numero de publicos.

No que respeita ao processo de internacionalizacéo da Rota CISTER para os mercados
asidticos, a mesma € promovida pelos paises signatdrios da Carta e membros da
Associagdio, designadamente nos websites do turismo de Espanha, Franga e Portugal.
Nestas plataformas institucionais s@o disponibilizadas ofertas turisticas, adaptados ao

publico-alvo, e em varios idiomas (chinés, japonés e persa).
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4.3 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Alguns dos fatores criticos de sucesso da internacionalizagdo da Rota do Romdanico para os
mercados Asidticos alvo do presente estudo, podem ser associados com algumas das
principais tendéncias globais do sector do turismo e alteragdes comportamentais, tal como
referido num recente estudo da OCDE?, e a forma como a Rota do Roménico conseguir tirar
partido e internalizar nas suas agdes essas mesmas tendéncias, essencidis quando se
pretende implementar, do lado da oferta/ no destino, um processo de internacionalizacéo

de um bem e/ou um servico neste sector:

* Economia Partilhada do Turismo (“Shared Economy”) e boas redes de transportes e
solugbes de mobilidade, que permitam um reforco da experiéncia do visitante.
(exemplo: fazer parcerias com uma empresas de “car sharing”, “rent a car”(self-
driving) e/ou de veiculos elétricos que poderiam ser decorados com imagens da
Rota do Roménico e ser utilizados pelos visitantes fazer o pick up e o drop off no
Porto (de forma a captar visitantes para programas de um dia na Rota do Romanico)
ou visitar os monumentos da Rota ao seu proprio ritmo, pernoitando na regido da
Rota do Roménico em programas de mais de um dia. Esta abordagem pretende
proporcionar uma experiéncia diferente do “tradicional” rent a car ou dos grupos

grandes organizados em autocarros.

* Digitalizagdo da industria do Turismo, i.e., promover os beneficios de acesso a
informagdo correta, atualizada e em tempo real (exemplos: mapas digitais e mais
interativos da Rota do Roménico para ajudar a desenhar/ personalizar Rota e/ ou
selecionar/ filtrar restaurantes, alojamentos e outros pontos de interesse por preco,
localizagdo ou rating dos utilizadores, websites, smart card/ Passe digital Rota do
Romanico e mobile App redesenhada e disponiveis nas vdrias linguas — incluindo
Chinés, Coreano e Japonés - que possam funcionar tanto online como offline) de
forma a ajudar os turistas a visitarem a regido de uma forma confiante e confortavel.
Colocar a realidade virtual ou a “Internet das Coisas” ao servico da melhoria da
experiéncia e da imers&o do utilizador/ turista. Capacidade de fazer uma gestdo de
“Big data” igualmente com o objetivo de melhoria da experiéncia e da imers@o do
utilizador/ turista. Uma sub-componente dentro deste aspeto especifico da
digitalizacdo to turismo é o progresso nas tecnologias de sistemas moveis e na

digitalizagdo dos meios de pagamento. Os Asidticos, especialmente os Chineses,

2 “OECD Tourism Trends and Policies 2016" disponivel em http://www.oecd.org/cfe/tourism/ocecd-
tourism-trends-and-policies-20767773.htm

62


http://www.oecd.org/cfe/tourism/oecd-tourism-trends-and-policies-20767773.htm
http://www.oecd.org/cfe/tourism/oecd-tourism-trends-and-policies-20767773.htm

// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

est@o muito mais avangados que os Europeus neste campo. (exemplos: UnionPays3;
Alipay*; WeChat Wallet®). Estes meios de pagamento sdo convenientes, rapidos,
aumentam os gastos e representam um motivo de orgulho dos Chineses em relacéo

d suad propria tecnologia.

* Financiamento, inovagéo e promogdo de empreendorismo de micro e pequenas
empresas, inseridas na Rota do Romanico, de forma a garantir a melhoria e
manutencdo da qualidade dos servigos associados através da participagdo e
candidatura a projetos de dmbito nacional e internacional e envolvimento em

iniciativas de formagdo e aquisicdo de novas competéncias

* Necessidade de politicas para o setor do turismo (a nivel nacional, regional e local)
gue sejam pré-ativas, inovadoras e integradoras na promog¢do do desenvolvimento
regional e da coes&o territorial, de forma a garantir que o setor do turismo continue
a crescer de forma sustentada e a contribuir positivamente para o crescimento

econdmico do pais e da regi&o onde a Rota do Romanico se insere.

Outros potenciais fatores criticos de sucesso adicionais do lado da oferta/ no destino, néio

mencionados pela OCDE no estudo acima citado sdo:

1. Capacidade de criagdo e manutengdo de redes de cooperagdo entre os vArios
stakeholders do territdrio, denominados de Redes de Estruturagcdo de Produtos
Turisticos Competitivos vocacionados para a organizacdo de bens e servigos
turisticos para o publico-alvo identificado e tendo em consideracdo o novo
posicionamento da marca.

2. Capacidade de criacdo e utilizacdo de forma eficaz dos Postos de Turismo e
operadores turisticos preferencialmente através de redes sociais dos respectivos
paises, capazes de promover a Rota do Roménico.

3. Capacidade de sensibilizac&o dos varios stakeholders (internos e externos) para a
estruturagcdo de um plano de comunicagdo orientado para os decisores e
influenciadores, (celebridades e outras figuras publicas, jornalistas e bloggers) por

forma a clarificar o posicionamento e a imagem da marca.

Finalmente, outros fatores criticos de sucesso a ter em conta nos paises de origem s&o o

desenvolvimento e a implementacéo de agdes de promogdo nos mercados alvo. Estas

3 Cerca de 90% dos Chineses que viajam pretendem usar sistemas moéveis de pagamento caso eles estejam
disponiveis no destino. http://www.nielsen.com/cn/en/insights/reports/2018/nielsen-over-20-percent-chinese-
tourists-would-use-mobile-payment-overseas-given-the-option.html / https://www.unionpayintl.com/en/

4 https://intl.alipay.com/

5 https://wwwwechat.co.za/wallet/
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acdes de promocdo especificas para o mercado Asidtico devem ser planeadas e

preparadas com tempo e com a necessdria alocacéo de recursos.

De forma a avaliar a eficdcia destes fatores torna-se necessdria e imperativa, por parte da
entidade gestora da Rota do Romanico, a monitorizacdo de todos destes fatores. A

aplicac&o de agdes corretivas deve ser considerada sempre que necessario.
A manutencdo da marca “Rota do Romdnico” de uma forma diferenciada, competitiva e

sustentdvel contribuird positivamente para o sucesso de internacionalizagdo da Rota nos

mercados Asidticos.
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4.4 PONTOS A RETER

e Tal como no processo de internacionalizagdio da Rota do Romdénico para os
mercados Asidticos, que se inicia com este estudo, os processos de
internacionalizagdo da Transromanica (da qual a Rota do Roménico faz parte) e das
restantes rotas internacionais/transeuropeias, objeto de andlise, que pertencem &
rede de rotas culturais do Conselho da Europa existiu a preocupacdo de procurar
compatibilizar a fase inicial de internacionalizacéio com um processo que permita, a
longo prazo, a consolidagdo dos visitantes dos mercados alvo. A definicdo das
estratégias de internacionalizacéo assenta na definicdo de objetivos e metas,
focada na aprendizagem e conhecimento desses mercados, procurando um
envolvimento gradual nesses mesmos mercados. Nenhuma das Rotas estudadas
tem atualmente uma estratégia especifica para a Asia que inclua os trés paises.
Algumas das Rotas trabalham alguns destes mercados separadamente.

e Alguns dos fatores criticos de sucesso da internacionalizagéo da Rota do Roméanico
para os mercados Asidticos podem ser associados com algumas das principais
tendéncias globais do setor do turismo:

= Economia Partilhada do Turismo (“Shared Economy”) e boas redes de
transportes e solucdes de mobilidade

- Digitalizac&o da industria do Turismo

— Financiamento, inovacdo e promoc¢do de empreendedorismo de micro e
pequenas empresas, inseridas na Rota do Romdénico

- Necessidade de politicas para o setor do turismo (a nivel nacional, regional e
local) que sejam pré-ativas, inovadoras e integradoras

— Capacidade de criocéio e manutengdo de redes de cooperagdo entre os
varios stakeholders

— Capacidade de criagdo e utilizagdo de forma eficaz dos Postos de Turismo e
operadores turisticos preferencialmente através de redes sociais dos
respetivos paises, capazes de promover a Rota do Romdanico.

- Capacidade de sensibilizag@io dos vdarios stakeholders (internos e externos)
para a estruturacdo de um plano de comunicagdo orientado para os

decisores e influenciadores, (celebridades e outras figuras publicas, jornalistas
e bloggers) por forma a clarificar o posicionamento e a imagem da marca.

« Desenvolvimento e a implementacdo de agdes de promogdo nos mercados alvo.

e A manutencdo da marca “Rota do Roménico” de uma forma diferenciada,

competitiva e sustentdvel.
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5. INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO

5.1 INTRODUGAO

A Rota do Romdénico foi apresentada em 1998, integrando, atualmente, um importante
patriménio arquiteténico do territério do Vale do Sousa, Témega e Douro. Suportada por um
conjunto de monumentos de grande valor histérico, cultural, religioso, entre outros, a Rota
procura ser um produto de exceléncia, no que diz respeito ao Touring Cultural e Paisagistico,
potenciando, desta forma, a regido como um destino turistico de referéncia do Norte, em

particular, e de Portugal, no geral.

A promogdo internacional da Rota do Romdnico junto dos mercados estratégicos de Itdlia,
Franca, Alemanha e Holanda, é realizada pela Associagcdio de Turismo do Porto (ATP),
entidade com competéncia pela promogdo internacional do Porto e Norte de Portugal,
visando potenciar o produto turistico Touring Cultural. A riqgueza do patriménio histérico e
arquiteténico, que integra a Rota do Romdnico, tem atraido, cada vez mais, turistas

estrangeiros A regido.

O processo de internacionalizacéo da Rota do Roménico tem sido, essencialmente, por via
da participagcdo em feiras internacionais, tendo contribuido de forma expressiva para o
aumento da procura deste destino turistico por estrangeiros, e, por conseguinte, o0 aumento

do numero de visitantes.

A Rota do Romanico tem ainda apostado na promocdo nacional e internacional da marcg,
com vista a dar-se a conhecer, tendo sido criado um website e aplicacéo para dispositivos
moveis (em quatro idiomas). Através de um simples clique, qualquer cidad@o em qualquer
parte do mundo poderd aceder, designadamente, a um guia turistico, loja da Rota do
Roménico, onde podem ser adquiridos produtos de merchandising, constituindo, desta

forma, ferramentas de apoio ao aumento da visibilidade internacional da rota.
Antes de passar & caracterizacdo e andlise dos trés paises Asidticos alvo do presente

estudo, importa fazer um breve enquadramento macroecondmico no que respeita Ao

contexto actual da economia mundial.
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De acordo com dados de Agosto de 2017 do EIU — Economist Inteligence Unité compilados
pelo Turismo de Portugal, o PIB mundial deverd crescer, em 2018, cerca de 2.5%, enquanto o
PIB Asiatico crescerd acima desses valores (3.6%), registando, no entanto, uma tendéncia

decrescente face aos anos anteriores.

Indicadores
economicos globais

Principais indicadores Anos
) A J & Unidade

(e) estimativa (p) previsao economicos globais 2016 2017 (p) 2018 (p)

Fonte: EIU — Economist

Intelligence Unit (agosto Crescimento do PIB mundial % 23 2.7 25

2017) Crescimento do PIB UE 28 % 1.8 20 1.7
Crescimento do PIB Asiae % 41 (e) 45 36
Australasia
Prego do petroleo (baril) uss 44 821 508
Taxa de cdmbio ¥:USS 1088 11,7 1104

Fonte: Travel BI - Turismo de Portugal

6 https://www.eiu.com/home.aspx
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5.2. PAISES ASIATICOS PRIORITARIOS

Conforme referido anteriormente e acordado com o cliente, os trés paises Asidticos
considerados prioritdrios e alvo deste estudo sé&o a China, a Coreia do Sul e o Japd&o. De
seguida serdo analisados alguns dos indicadores macroecondmicos, sociodemogrdficos
especificos do setor do turismo para os trés paises referenciados de forma a delinear os
perfis dos paises e identificar semelhangas e diferengcas entre eles que poderdo ser
determinantes na hora de costumizar os pacotes turisticos e servigos associados da Rota do

Romanico.

Também seréo analisados e caracterizados os perfis dos turistas que poderdo visitar a Rota.
E de referir desde j& que o turismo nestes paises, com excepcdio do Japd&o, néo é um turismo
sofisticado, e com um nivel de maturidade em que se possa identificar especificamente
turistas com interesse por touring cultural. Serd feita uma andlise e extrapolacdo com base
em programas turisticos entre Portugal e Espanha que estdo a ser promovidos e

comercializados na China.

5.2.1.CHINA

»
*
K

»

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
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CHINA

Designacgao oficial: Republica Popular da China
Capital: Pequim
Localizagdo: Asia Orientall

Fronteiras terrestres: 22.457 Km com o Afeganistdo (91 km), Butdo (477 km), Burma
(2.129 km), India (2.659 km), Cazaquist&o (1.765 km), Coreia do Norte (1.352 km),
Quirguistdo (1.063 km), Laos (475 km), Mongdlia (4.630 km), Nepal (1.389 km), Paquist&o
(438 km), Russia/ nordeste (4.139 km), Russia/ noroeste (40 km), Tajiquistéio (477 km),
Vietnam (1.297 km)

Area total: 9596960 km?2

Estrutura Administrativa:

23 provincias — Anhui, Fujian, Gansu, Guangdong, Guizhou, Hainan, Hebei,
Heilongjiang, Henan, Hubei, Hunan, Jiangsu, Jiangxi, Jilin, Liaoning, Qinghai, Shaanxi,
Shandong, Shanxi, Sichuan, Taiwan, Yunnan, Zhejiang;

5 regides auténomas —Guangxi, NeiMongol (InnerMongolia), Ningxia, XinjiangUygur,

Xizang(Tibet); e 4 municipios — Beijing, Chongqing, Shanghai, Tianjin
Sistema politico: Estado comunista

Chefe de Estado: Presidente Xi Jinping, desde Marco de 2013 (nomeado para um
segundo mandato em Margo de 2018)

Primeiro-Ministro: Primeiro-Ministro Li Kegiang, desde Margo de 2013 (nomeado para
um segundo mandato em Margo de 2018)

Poder Legislativo: Congresso Nacional Popular(2.987 lugares, membros eleitos por
periodos de cinco anos)

Fuso hordrio: +8 horas (Inverno) +7 horas (Ver&o)
Unidade monetdria: RMB, CNY (¥)
Idioma oficial: Mandarim

Fonte: CIA —Central Intelligence Agency
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A génese do turismo Chinés para a Europa remonta a década de 80 do século XX. Em 1985,
cinco paises Europeus assinaram o "Acordo de Schengen’” para abrir a fronteira e facilitar o
comércio multilateral. O Acordo de Schengen abriu a porta do turismo Europeu aos Chineses

e constituiu uma grande oportunidade para o desenvolvimento do mercado do turismo.

Na década de 90, o mercado do turismo comecgou gradualmente a aumentar. Em 1996, o
numero dos turistas Chineses que visitaram a Europa chegou a mais de 250.000 pessoas por

ano. Até 2001, o numero duplicou para 500.000 pessoas por ano.

Recorde-se que a 30 de Outubro de 2003, o “Memorando de Entendimento sobre ADS"8
(ADS) foi celebrado, por ocasiio da Cimeira UE-China que teve lugar em Pequim. A
Alemanha abriu caminho a outros destinos Europeus, tendo sido o primeiro pais a integrar a
lista de paises ADS. Em Fevereiro de 2004, a China e doze paises da Unido Europeia,
assinaram o “Memorando de Entendimento entre a Comunidade Europeia e a
Administrag@o Nacional de Turismo da Republica Popular da China sobre vistos e questées
conexas, relacionadas com grupos de turistas da Republica Popular da China” (EDA),
resultando que todos os paises Europeus de Schengen, incluindo Portugal, abrissem a porta
para os turistas Chineses. Este Memorando de Entendimento visou facilitar as viagens
organizadas de grupos oriundos da China & Uni@o Europeia, exigindo a resolugdo do

problema dos vistos e das questdes conexas.

Voo direto entre China e Portugal

Para facilitar a viagem dos turistas Chineses &
Europa, abriram-se, desde entdo, bastantes linhas
céreas entre a China e as principais cidades
europeias, tornando, gradualmente, os destinos
turisticos do velho continente mais acessiveis.
Contudo, foi necessdrio esperar, até Junho de 2017,
para que Portugal tivesse um voo direto entre
Pequim e Lisboa. Apesar de estar em operagdo, hd

apenas um ano, este voo estd j& a ter um impacto

positivo? no fluxo crescente de visitantes Chineses.

7 https://ec.europa.eu/home-affairs/sites/homedaffairs /files/e-library/docs/schengen_brochure
schengen_brochure dr3111126_pt.pdf

8 Da sigla em ingles “Approved Destination Status”. Mais informagéo disponivel em http://wwwitourism-china.net/facts/
approved-destination-status ADS e um mecanismo bilateral entre o Governo Chines e um pais estrangeiro de destino.
Os paises que tém acordo ADS estdo autorizados a receber grupos de turistas Chineses que viagem em grupo.

9 https://mp.weixin.gg.com/s/P2XxIXAPCUHVvpKOOITSPw
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Com excecdio deste voo direto, em todas as outras rotas, os viajantes Chineses terdo,
sempre, que fazer um voo intercontinental de longo-curso, com pelo menos uma escala,
antes de chegar a Portugal. Este fator pode ser dissuasor, na hora de decidir o destino

Portugal.

Atualmente, Portugal ainda n&o ocupa, considerando apenas o contexto Europeu, um
destino muito importante no mercado de outbound de turismo Chinés. No entanto, com a
alteragdo dos hdbitos turisticos dos Chineses e com o voo direto (Pequim-Lisboa) operado
pela Capital Airlines (uma empresa Chinesa), Portugal tem potencial para se tornar num dos
principais destinos turisticos dos Chineses na Europa. "Portugal pode ter como objetivo
chegar a um milh&o de turistas chineses por ano”, assegurou o ex-Embaixador Portugués em
Pequim, Jorge Torres-Pereira’™©. Em recentes declaragdes a imprensa, a secretdria de Estado
do Turismo, Ana Mendes Godinho, explicou que “o mercado chinés cresceu 40% em 2017,
muito associado, claro estd, & linha direta que passdmos a ter e que faz toda a diferenca”.
Acresce que, a secretdria de Estado destacou ainda “o trabalho de promogdo conjunto com
o setor privado no mercado Chinés"”, como impulsionador deste "boom”" de turistas chineses
em Portugal. Este tipo de acdes conjuntas deve ser alvo de consideracdo por parte dos
operadores e agentes econdmicos, politicos e culturais da Rota do Roménico. As
expectativas para o ano de 2018 s&o igualmente muito positivas, com a Secretdria de
Estado a enfatizar que Portugal pretende chegar a um milh&o de turistas chineses por ano
no decorrer deste ano. As principais portas de entrada para Chineses em Portugal sdo
Lisboa (através do voo direto ou via Espanha) e o Porto (integrado em pacotes com
Espanha. E de todo importante, encontrar um ponto de equilibrio entre o aumento do
numero de visitantes Chineses e o produto de nicho da Rota do Romdnico tendo em vista
n&o massificar e sobrecarregar de forma excessiva e inadequada a oferta deste relevante
produto turistico. Importa sobretudo garantir que existe uma oferta em qualidade e
quantidade suficiente para dar resposta & potencial e crescente procura, sem, com isso,

sobre explorar este produto turistico de exceléncia.

10 https://www.dn.pt/portugal/interior/portugal-pisca-o-olho-a-turistas-chineses-num-ano-de-recordes-8666451.html
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Portugal e o reconhecimento da riqueza do patriménio’ da UNESCO

Portugal é o 5° pais da Europa e o 18° no mundo com mais locais consagrados como
patriménio mundial da UNESCO. A associagdo de Portugal a uma imagem de um pais com
um vasto e rico patrimoénio, de qualidade mundial, pode vir a revelar-se importante na
visibilidade adicional da Rota do Romanico aos olhos dos Asidticos que valorizam e visitam
com bastante frequéncia o seu patriménio que se encontra classificado como patriménio
mundial pela UNESCO.”2 Na regido Norte de Portugal, onde a Rota do Romadnico se insere,
poderdo ser consideradas opgdes para desenvolvimento de pacotes turisticos promocionais
gue combinem visita d Rota do Romd&nico com um ou mais pontos turisticos classificados
pela UNESCO (a titulo de exemplo, o Alto Douro Vinhateiro, Centro Histérico do Porto ou
Centro Historico de Guimardes). Importa salientar e vir a potenciar as similaridades
existentes no patrimonio classificado pela UNESCO, em Portugal e na China. (ver abaixo &
esquerda paisagem do Alto Douro vinhateiro e & direita paisagem de Terragcos de Arroz na
China)

' http://whc.unesco.org/en/statesparties/pt
12 http://whc.unesco.org/en/statesparties/cn
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O turismo Chinés e o Enoturismo™

A Regidio onde se insere a Rota do Romdanico é uma regido com forte atividade vitivinicola,
pelo que possiveis associagdes entre o patrimoénio da Rota do Roménico, enoturismo e
turismo Chinés pode ser considerado em estreita coordenacdo estratégica, entre outras, no
desenvolvimento de agdes conjuntas com a Associacéo das Rotas dos Vinhos de Portugal
(ARVP) e outros stakeholders e agentes econdémicos considerados relevantes. O Vinho € um
dos pontos fortes da regido Norte. Para além do Alto Douro Vinhateiro — Patriménio Mundial
da UNESCO, importa ainda destacar o Douro - regi@io demarcada mais antiga do mundo; o
Vinho do Porto — Caves do Vinho do Porto, barcos rabelos; as vindimas e suas tradicdes —
aldeias vinhateiras e quintas, os vinhos verdes. Assim, recomenda-se (ver abaixo nesta
seccdo) gue um dos primeiros pacotes turisticos a ser adaptado para o turismo Chinés seja
um pacote de um dia que combina a visita ao patriménio do Romdnico com prova de

vinhos/ gastronomica.

As principais atragdes turisticas que os Chineses procuram na Europa

A Europa é um continente com uma cultura distinta da Ching, o que atrai muito a atengdo
dos turistas Chineses. Para que uma estrategia de captagéo de turistas Chineses seja bem
sucedida, importa estabelecer pontos em comum, mas, principalmente, ser capaz de
reconhecer as diferengas. O patriménio arquitecténico e cultural preservado por varios
séculos, simboliza a antiga civilizac@io ocidental. Alguns dos locais mais procurados/
visitados por turistas Chineses encontram-se em: Franca (Arco do Triunfo, Museu de Louvre,
Torre Eiffel, Paldcio do Eliseu, Catedral de Notre-Dame de Paris, Paldcio de Versalhes, Centro
Georges Pompidou); na Alemanha (Catedral de Colénia, Castelo e Catedral de Dresden,
Castelo de Neuschwanstein, Porta de Brandemburgo, Catedral de Aachen, Sanssouci; na
ltalia (Catedral de Mil&o, Canais de Veneza, Torre de Pisa, Cidade Antiga de Pompeiaq,
Coliseu de Roma, Pantedo de Roma, Castelo de Santo Angelo, Arco de Constantino, Fonte
de Trevi, Catedral de Santa Maria de Flor, A Basilica de Sdo Jo&o de Latrdo, Palazzo
Vecchio; na Grécia (Acropole de Atenas, Delfos, O Odedio de Herodes Atico da Grécia e em
Espanha (Casa Mila, Sagrada Familia, Catedral de Sevilha, Alhambra, Paldcio de Madrid,
Mosteiro e Sitio do Escorial, Praga de Madrid, Aqueduto e Alcdzar de Segdvia). Note-se que
alguns destes ex-libris de paises Europeus sdo patrimonio roménico e a Rota do Roménico
poderd efetuar associagdes visuais e/ou parcerias com redes de patrimonio romdanico
transeuropeias. Deve privilegiar-se a coordenagdo com pacotes turisticos que incluem

Portugal e Espanha.

13 VVer Tese de Mestrado “O ENOTURISMO E O MERCADO CHINES: PORTUGAL COMO DESTINO” disponivel em https://ria.ua.pt/
bitstream/10773/15888/1/Dissertacao_AnaMar%C3%ADlia_ MEC_DCSPT_final.pdf
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A Europa é o segundo continente (logo a seguir a Asia) que recebe um maior nimero de turistas
Chineses e alguns dos paises da Europa™ estdio considerados como seus destinos prediletos e
de eleicdio. H& uma expectativa muito elevada relativamente ao Ocidente, e a Europa, em
particular, por ser considerada uma sociedade multicultural, com uma longa histéria e com
diversas Nagdes. Por norma, ao vigjarem para a Europa, os Chineses procuram conhecer, pelo
menos, trés paises diferentes. Portugal “estd na moda” e tem ganho, recentemente, diversos
prémios que associam algumas das cidades e ex-libris nacionais entre os melhores do mundo e/
ou preferidos dos vigjantes e turistas. Esta parece ser uma boa oportunidade para Portugal se
promover, de forma estratégica, na China, de forma a chegar préximo do topo dos paises
preferidos dos Chineses. Por outro lado, cidades como Lisboa ou Porto tém registado um
crescimento continuo no numero de visitantes. Por uma logica de proximidade geogrdfica com o
Porto, e, beneficiando de excelentes acessibilidades, este estudo procura identificar, de uma
forma estratégica, um nicho de turistas que visitam o Porto e/ou o Norte de Portugal e que
tenham um interesse pelo turismo cultural, patrimonial e paisagistico e que procurem, também,
visitar a Rota do Romdnico. A Rota do Romanico pode ainda considerar a forma como a
Peninsula Ibérica (ver abaixo seccdo de exemplos de pacotes turisticos que combinam Portugal
e Espanha e estdo a ser comercializados e promovidos na China e que faz com que os Chineses
que visitam Portugal figuem por mais dias (ndo apenas 1-2, mas 3, 4 ou mesmo 5 dias) o que

ajuda a explicar o aumento de visitantes em dreas para além da drea metropolitana de Lisboa.

O principal fator de dinamizagdo da atividade turistica dos Chineses na Europa € a sua
curiosidade em relagdio ao mundo exterior, desconhecido, tendo um grande fascinio em viajar
pela Europa. Em segundo lugar, surge o facto de o continente Europeu ser considerado um
destino que vale a pena visitar repetidas vezes, pois oferece vdrios paises, com diversidade
paisagistica e cultural, o que facilita na hora de elaborar diversos percursos turisticos. (As
agéncias normalmente oferecem diferentes programas turisticos, cada um deles com o seu
proprio tema e percurso). Em terceiro, e de certa forma relacionado com o referido
anteriormente, a Europa é formada por varios pequenos paises, © que permite aos turistas
Chineses conseguirem, numa sé viagem, visitar diferentes "Estados”, culturas, patriménio e
paisagens naturais. Tudo isto faz com que vigjar na Europa (em particular nos paises Schengen

da UE) seja considerado bastante estimulante, pratico e atrativo.

Embora se assista a uma mudanga gradual das viagens de negdcios para as de lazer, a Europa
conta com uma larga percentagem de turistas Chineses que viajam em negdcios, face aos que
vigjam em grupo. Todavig, nos ultimos anos, com a melhoria do nivel de vida na China e o
crescimento do numero de estudantes Chineses que frequentam universidades na Europa, deu-
se uma extraordindria alteracdo da opinido dos Chineses em relac&o a férias e viagens por

motivos de lazer.

14 Os destinos mais populares escolhidos na Europa s&o a Franga, a ltdlia, a Alemanha e o Reino Unido. Informacao
disponivel em http://ccilc.pt/wp-content/uploads/2017/07/turismo_emissor_china_portugal.pdf
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Aproximagdo entre Portugal e China no setor do Turismo

A divulgacdo de Portugal, no mercado Chinés, como destino turistico, teve resultados
significativos no desenvolvimento do turismo de Portugal e no crescimento da procura nos
ultimos 10 anos. O ex-secretdrio de Estado do Turismo, Bernardo Trindade, declarou que a
divulgagdo do turismo na China era fundamental para o desenvolvimento do turismo

portugués.

Em 2008, Portugal participou, pela primeira vez, nas principais feiras de turismo chinesas: em
Pequim (Junho), e Shanghai (Novembro). Em 2009 Portugal voltou a participar nas
exposicdes turisticas de Pequim e Shanghai. Portugal participou, ainda, com um Pavilh&o na
EXPO Shanghai 2010. A medida que a cooperacdio comercial entre a China e Portugal, no
sector do turismo, tem aumentado, existe cada vez mais promogdo de Portugal como

destino no mercado chinés.

Em Novembro de 2010, Portugal e a China assinaram o Acordo de Cooperagdo no Dominio
do Turismo, com o objetivo de alargar e promover a comunicacdo cultural e comercial entre
os dois paises. A assinatura do acordo foi considerada, na altura, como uma demonstragdo
de que a cooperacdo do turismo entre os dois paises precisava de avancar pard um Novo
patamar. Este acordo permitiria fortalecer a cooperagcdo no investimento turistico, na
formagdo turistica, impulsionar a divulgagcdo dos programas turisticos e explorar a
potencialidade do desenvolvimento do turismo entre os dois paises, abrindo gradualmente
oportunidades para a promogéo de produtos de nicho como a Rota do Roménico. Contudo,
este acordo nunca foi alvo de publicacédo oficial, em Didrio da Republica, e acabou por ndo

entrar em vigor.

Mais recentemente, Portugal tem também vindo a convidar e/ou a acolher operadores
turisticos e jornalistas de ¢érg&os de comunicagdo social Chineses’> para visitarem e
conhecerem Portugal. Os operadores turisticos como a CTRIP16 podem desenvolver novos
circuitos que integram Portugal. O novo caminho desenvolvido inclui Espanha e Portugal e
procura promover o turismo de Portugal em forma de pacote. Neste contexto, faz sentido
procurar incluir referéncias e dar maior visibilidade & Rota do Romdnico, através da sua

participacdio em futuras agdes individuais e/ou conjuntas.

Em termos de distribuicé&o geogrdfica, Lisboa e Vale do Tejo, o Porto e Norte de Portugal e o
Algarve s@o os principais destinos turisticos a serem divulgados e promovidos junto dos
Chineses, sendo, atualmente considerados, entre eles, alguns dos lugares mais populares e

pitorescos.

15 Ver http://www.chinadaily.com.cn/cndy/2016-05/11/content_25200486.htm and http://www.chinadaily.com.cn/travel/
2016-03/16/content_23887738.htm

16 www.trip.com
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5.2.1.1INDICADORES MACROECONOMICOS

PRODUTO INTERNO BRUTO (PIB)

CHINA GDP ANNUAL GROWTH RATE

7.4
7.2
7 7
7
6.9 6.9 6.9
6.8 6.8 6.8
6.8
Jan 2015 Jul 2015 Jan 2016 Jul2016 Jan 2017 Jul2017 &6
Fonte:
P —
PIB
12699 e
=== [mil milhdes USS]
12252
12019 (p) previsdo
. Fonte: EIU — Economist
11226 11232 Intefligence Unit (agosto
2017)
2015 2016 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)
Crescimento
o] [=%] [#m] [5m] [=m] s

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
Na ultima década, o ritmo de crescimento real do PIB Chinés foi mais lento do que na

década anterior. Contudo, os niveis de crescimento real do PIB previstos para os proximos

anos apontam para crescimentos que poderdo ser de entre 4% a 6% Ao ano.

76


https://tradingeconomics.com/china/indicators

// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

PIB per capita pm
[USS)
(e) estimativa (p) previsao

Fonte: EIU — Economist
Intefligence Unit (agosto

2017) 8250

2015 (e)

8220

2016 (e)

9170

8 890
8760

2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)

Crescimento real

do PIB per capita | +6,5% I

| +6.3% |

[+63% |  [+a3%|  |+a4%]
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Relativamente ao PIB per capita, as estimativas e previsdes de crescimento para os

proximos anos estdio em linha com as taxas de crescimento do PIB.

TAXA DE CAMBIO

Um outro aspeto a salientar, € a tendéncia geral de desvalorizagdio do Euro face ao

Renminbi (CNY) na ultima década, tornando o preco das viagens e dos produtos de luxo, no

mercado Europeu, relativamente mais acessiveis.

EURCNY w |t~ & 55 0|~

=) EURO / CHINESE YUAN, W, FX_IDC

EURCNY chart by TradingView
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5.2.1.2.TENDENCIA DE CRESCIMENTO DA POPULAGAO

Populacao
[mithdes)
(2} estimativa (p) previsdo

Fonte: EIU — Economist
intelligence Unit (agosto
2017) 13606

2015 (e)

1366,3

2016 (e)

13723

2017 (p)

13784

2018 (p)

13845

2019 (p)

Quota mundial | 18.51%|

| 18.40% |

|18,31%|

| 18,23%|

[18,15%

Fonte: Travel BI - Turismo de Portugal

A China é o pais mais populoso do
mundo. De acordo com os Uultimos
dados dos Census, a populacéo total
da China era de 1372.3 milhées em 2017
e somente 4% da populac&o na China
tem passaporte. Depois de um
aumento muito significativo da
populagdo na primeira metade do
século XX, o Governo Chinés tentou
limitar o crescimento populacional,
introduzindo a politica designada de

“filho Unico".

Esta politica foi de tal forma bem-sucedida, que neste momento, a baixa natalidade,

conjuntamente com o envelhecimento da populacdo (ver pirdmide demografica abaixo)

estd a colocar em causa os niveis do futuro crescimento econdmico do pais.
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Fonte: Travel BI - Turismo de Portugal

SALARIOS

O sdlario médio Chinés, nos ultimos 10 anos, mais do que duplicou. Consegquentemente,
houve ainda um impacto positivo no aumento do rendimento disponivel e do consumo
privado per capita. Esta tendéncia do consumo privado Chinés verifica-se, quer ao nivel do
mercado doméstico, quer ao nivel dos mercados exteriores que os Chineses visitam. Estima-

se que o crescimento real do consumo privado Chinés em 2018 e 2019 seja superior a é6%.

CHINA AVERAGE YEARLY WAGES

67569 70000

63241

57361 60000
52388

47593 50000
42452 %
37147 40000 g

32736
29229 H H 20000
‘ 20000
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SOURCE: TRADINGECONOMICS.COM | MOHRSS, CHINA

Fonte: https://tradingeconomics.com
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Consumo privado per 3720

capita
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Fonte: EIU — Economist 3220

Intelligence Unit (agosto 3140
2017)

2015 (e) 2016 (e) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)
Crescimento real do [

consumo privado +7.2% +1,7% +8,0% ’ +£,1% ] ‘ +6,4%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

5.2.1.3. PERFIS DE VIAJANTES CHINESES PARA DESTINOS INTERNACIONAIS

De acordo com dados da Uni&o Europeia’ de 2016, estes sdo alguns dos elementos que
definem o perfil e o comportamento do turista Chinés na hora de decidir o seu préximo

destino internacional.

Inspiragdo: por norma os turistas Chineses decidem os seus destinos com base em ligagcdes
emocionadis e imagens dos destinos. Para que a Rota do Romdnico se torne fonte de
inspiragcéo para os turistas Chineses, serd importante apostar em campanhas de marketing
e comunicagdo com uma forte componente visual, com uso de fotos e videos, que permitam
estabelecer essa forte ligagco com o patriménio da Rota, sua zona envolvente e que

funcionem como um estimulo para uma préxima viagem.

Planeamento: cerca de 68% dos turistas Chineses procura informagdo online através de
motores de busca (exemplo Baidu®) ou em canais de viagens dedicados como o
TripAdvisor,”® microblogs como o Weibo20 ou nas Redes Sociais como o Wechat?. Os canais
de social media utilizados na China séo totalmente diferentes dos usados na Europa, ao que
a Rota terd que ter atengdo. Para que a Rota do Romanico possa ser considerada pelos
turistas Chineses recomenda-se que se aposte na digitalizagdo dos produtos e servigos e na

visibilidade online em todos os canais abaixo referenciados.

7 Directorate-General for Internal Market, Industry, Entrepreneurship and SMEs - Virtual Tourism Observatory
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/vto

8 https://www.baidu.com/
9 https://www.tripadvisor.com

20 http://english.sina.com/weibo

21 https://web.wechat.com
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WhataApp

Whats APP

Twitter

GO gle Google
3 YouTube ;.

CARACTERISTICAS DAS
VIAGENS DE CHINESES

¢ Duragdo média de 8-15 dias

* 1-3 noites por pais (tendéncia estd a
mudar esperando-se que no futuro
passem mais dias em cada pais e visitem
menos paises Numa mesma viagem)

* A principal fonte de informag&o para
escolha de destinos é o “passa palavra”

* Importante terem acesso ainternet e
plataformas online durante todas as
fases da viogem

* Acesso a pagamentos eletrénicos via
UnionPay (j& aceite em vdrios espacos
comerciais e restaurante em Portugal),
Alipay ou Wechat Wallet (disponivel

nalgumas cidades Europeias)

Wechat

Sinaweibo

)

o0
Bai 5 =
YOU"‘(a ; Youku

Reservas e Marcagdes de Viagens: a maior
parte dos vigjantes agenda as suas viogens
online, essencialmente, para evitar
complicagdes com os pedidos de visto, bem
como para terem um servico de apoio,
principalmente em viagens de longo-curso.
As épocas mais procuradas para viajar sdo
durante o Ano Novo Chinés (Janeiro/
Fevereiro), a semana de Outubro de 1 a 7

que corresponde ao dia Nacional.

Padrdo das Viagens: A imagem do turista
Chinés tem mudado ao longo dos anos,
associada a multiddes de pessoas a tirarem
fotos e freneticamente nas compras. O
turista Chinés, d medida que se torna mais
"ocidentalizado” e sofisticado, procura cada
vez mais destinos para relaxar, descansar e
usufruir da cultura local. De acordo com uma
andlise feita em 2016/2017, pelo site

bookings.com? e pela IPSOS%, pela

primeira vez a motivacdo dos turistas Chineses jd ndo €& maioritariamente as compras

22 www.bookings.com

23 https://www.ipsos.com/en
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(shopping), mas sim a restauracdo e visitar locais emblematicos, procurando usufruir de

experiéncias novas e diferentes.

De acordo com o Financial Times (FT), no ano de 2017, verificou-se uma descida de 37% nas

viagens readlizadas com o intuito de compras e uma subida acentuada na despesa em

alojamento, comida e atividades de recreacdo cultural. Os pregos altos dos bens

importados na China foi sempre a motivagdo principal para os turistas Chineses viajarem,

mas com as grandes multinacionais como a Apple a "harmonizarem" os precos e com d

intensificac&o do controlo alfandegdrio interno Chinés, viagens para compras tem diminuido

significativamente.

Os turistas Chineses tradicionalmente
preferiom vigjar mais em grupo do que
individualmente. Em 2016, mais de 40% dos
turistas viajaram em viagens de grupo
organizadas por agéncias de viagens,
principalmente devido a falta de experiéncia
em fazer planos de viagem e pedidos de
vistos, bem como relacionado com a
barreira linguistica. Ao mesmo tempo, mais
turistas (70 milhdes de turistas Chineses em
2016) vigjaram, independentemente devido
a flexibilidade de poderem fazer o seu

proprio percurso.

OUTRAS MOTIVAGOES PARA
OS TURISTAS CHINESES VIAJAREM

Destinos “Unicos” e com algum cardter
de exclusividade

Servicos "China Friendly”
Gastronomia

Seguranca e Baixo Risco

Garantia de Qualidade do ponto de
vista Chinés

Dar a conhecer e promover a China e
os Chineses

Alargar horizontes

Melhorar as competéncias linguisticas
em Lingua Inglesa

Experimentar o dia-a-dia num pais e

cultura estrangeiras
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IDADE E GENERO

DICAS PARA MELHORAR A
EXPERIENCIA DO TURISTA CHINES

e Tornar os produtos e servicos turisticos
“China Friendly”

o Fornecer Wi-Fi Gratis

o Deixd-los ir as compras sem restricdes
de tempo

o Contratar staff Chinés

» Aprender algumas palavras Uteis em
Mandarim

» Oferecer produtos/ "Gifts" incluindo
alguns produtos Chineses que eles

possam identificar

Existe uma disparidade de rendimentos na
sociedade Chinesa que se reflete no
turismo. No entanto, a classe média vigja
cada vez mais, principalmente os Chineses
nascidos nos anos 70 e 80 (com menos de
40 anos) residentes nas grandes cidades,
que tém maior exposicdo 4 cultura
ocidental, maior nivel de escolaridade,
falam Inglés e preferem vigjar sozinhos e
ndo em grupos numerosos e gostam de
visitar monumentos. Verifica-se também
que as mulheres constituem a maioria dos
turistas, & volta de 56%. E esta geracdo o
principal mercado de viagens outbound
de turistas Chineses que a Rota do

Romdénico deverd ter interesse em atrair.

O que os Chineses Gostam O que os Chineses NAO Gostam

Céu Azul

Precos Altos

Patriménio e Herancgas

Histéricas e Culturais

Gastronomia

Pessoas que sejam

acolhedoras e prestaveis

Cidades calmas e limpas

Belas paisagens

N&o poder usar cartdes bancdrios Chineses para

pagamentos no exterior

Pagar para usar casas de banho

Longas filas de espera para as atracdes turisticas

Falta de uma boa rede de transportes publicos e mobilidade

Falta de informag&o e materiais em Lingua Chinesa
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5.2.1.4. ANALISE DAS TENDENCIAS DE DESTINOS TURISTICOS (OUTBOUND)

O turismo na China tem-se desenvolvido de uma forma exponencial, resultado do
crescimento econdmico, da implementagdo da politica de abertura e reforma econdmica
iniciada em 1978, do aumento do nivel de vida e poder de compra e das alteragdes dos

hdbitos de consumo.

S6 a partir dos anos 90, é que os cidaddos Chineses comegaram a viagjar. Resultado destas
transformagdes, os cidaddos Chineses estdio dvidos por explorar outras partes do mundo,
criando um mercado muito grande de turismo outbound? para outros paises. Os paises
Asidticos tém sido o destino mais popular para os turistas Chineses e representaram, em
2016, 82% do total das viagens dos turistas Chineses para fora. Contudo, as viagens para a

Europa cresceram 25%. (Fonte: FT)

fere————1

Fluxos de outbound m,s u'g
[milhdes de viagens] 69,2 743

(p) previsdo 609

Nao inclui saidas de
Hong-Kong, Macau e Tamwan

Fonte: Euromonitor
Intemational (junho 2017)

2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p)
cresg:'r’:nc:g L‘31-4%| L’13.7%| b7.3% | +8.4% I +5,5%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

O fluxo estimado de Outbound de turistas Chineses, excluindo saidas para Hong Kong,
Macau e Taiwan foi, em 2017, de cerca de 85 milhdes de viagens, representando um

crescimento de mais de 5% face ao ano anterior.

24 O conteldo recolhido para esta segao do relatério foi baseado em informacgao disponibilizada pela
delegacdo do Turismo de Portugal na China, COTRI - China Outbound Tourism Research Institute Market
Report; short briefing called “Meet the Chinese Travelers” e outras fontes disponiveis online.
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Evolugéo do nimero de turistas que vigjaram para o exterior?> (ano apos ano)

Ano Ndmero de turistas
2007 4095 milhdes
2008 45.84 milhdes
2009 477 milhdes
2010 57.38 milhdes
20M 70.25 milhdes
2012 83 milhdes
2013 98.19 milhdes
2014 14 milhdes
2015 117 milhdes
2016 122 milhdes
2017 127 milhdes

O ano de 2012 foi o ano em que a China se tornou o0 maior exportador de turistas, superando
a Alemanha e os EUA. 83 milhdes de Chineses viajaram para fora, mais de 18.41% face ao ano
anterior. Em 2013, 98.19 milhdes de cidad&os Chineses viajaram para fora, o que representa

um aumento de 18% quando comparado com © ano anterior.

Em 2014, o niumero de turistas chegou aos 117 milhdes, um aumento de 1916% face a 2013.
Hong Kong e Macau receberam 70% do total de turistas. Pequenas diferengas culturais,
custos de viagem relativamente baixos, pequenas disténcias e poucos dias de férias
contam como os principais motivos para a escolha destes locais. A Europa recebeu 3.43
milhdes de turistas, um aumento de 10.4% em relagcdo ao ano anterior. Pela primeira vez,
Africa recebeu mais turistas Chineses do que a América, com 2.69 milhdes, o que representa
um aumento de 93.2%. A América ficou em quarto, recebendo 2.63 milhdes, um aumento de
14.8%. Durante esse ano foram implementadas uma série de medidas para atrair turistas
Chineses, como sejam a simplificagdo de vistos, mais voos internacionais para a China e

recurso a guias turisticos Chineses.

Em 2015, 117 milhdes de turistas Chineses visitaram o estrangeiro, significando um aumento de
16.6% face a 2014. Além do crescimento econdmico j& referido anteriormente, a valorizagdo
do RMB favoreceu o crescimento do nimero de turistas. A Asia foi o destino preferido pelos
turistas Chineses, especialmente a Coreia do Sul e Japdo, seguindo-se de entre os paises
europeus, a Alemanha ao tornar-se o pais mais popular para os turistas Chineses, seguido

da Franga, Itdlia e Suica — destinos atrativos devido a arte e cultura romdantica. Em relacdo a

25 Administrag@o Nacional de Turismo da China
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distribuicdio por sexo, 64% do total de turistas Chineses nesse ano foram mulheres,
procurando comprar bens de alta qualidade. Um grupo muito significativo dos turistas

Chineses, nesse ano, caracterizou-se por jovens dos 25 aos 34 anos.

Em 2017 o nimero de turistas Chineses no exterior foi de 127 milhdes. Em 2016, o nUmero de turistas

Chineses que visitaram outros paises atingiu os 122 milhées, mais 4.3% que no ano de 2015.

WORLD'S TOP TOURISM SPENDERS

INTERNATIONAL TOURISM EXPENDITURE 2016

261 uss biion
122 USS billion
81 uss biion
64 uss viion
41 USS hilion

©World Tourism Organization (UNWTO) April, 2017

CHINA
USA
GERMANY

UK
~ FRANCE

—_—

Hd& vdrios anos que os turistas Chineses sdo aqueles que mais gastam quando viagjam. De
acordo com dados da Organizagdo Mundial do Turismo, os turistas Chineses gastaram, em
2016, 261 mil milhées de USD no estrangeiro, um crescimento de cerca de 12% em relacéo ao
ano anterior e mais do dobro dos gastos dos turistas Americanos, que estavam em segundo

lugar, na tabela de 2016, de turistas que mais gastam em viagens.

Durante o ano de 2016, verificou-se que os turistas Chineses gastaram mais dinheiro em
atividades de entretenimento, procurando visitas com maior qualidade, melhor alojamento,
comida e explorando sitios de atragcdo local e mais abertos a experimentar costumes e

culturas locais.

Os turistas Chineses que gastam mais em turismo residem nas maiores cidades Chinesas

(first tier cities) como Pequim, Shanghai, Guangzhou e Shenzhen.26

26 |nstituto de Investigacdo do turismo da China
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0.7% Distribuicao da
populacdo nas maiores
16% cidades

2017 [quota)

®Shanghai mBeging
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Shenzhen

0.8%

Fonte: JWPR (setembro 2017)
0.8% 0.8%

Fonte: Travel BI - Turismo de Portugal

Fluxos de outbound Asia e Pacifico 676
para as grandes regioes
2016 previsdo [milhdes de Europa 11
viagens)
N2o inclui saidas de gii
Hong-Kong, Macau @ Taiwan América 40
Fonte: Euromonitor
Intemational (junho 2017) Médio Ornente 11
Africa = 09

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Em 2016, a grande maioria dos turistas Chineses, 67,6%, teve como destino a Asia e Pacifico.
Os dez destinos mais populares em 2016 foram: Taildndia (8.77 milhdes de Chineses,
correspondendo a mais de 45% do que em 2015), Coreia do Sul, Japdo (6 milhdes de turistas
Chineses, correspondendo a um crescimento de 53% face ao ano anterior), Indonésia,

Singapura, Estados Unidos, Maldsia, Maldivas, Vietname e Filipinas.

A Europa foi a segunda regi&o mais visitada, contando com cerca de 11% desse fluxo. Entre
0s paises Europeus, a Frangca é quem mais tem atraido turistas Chineses, seguindo-se a
Alemanha, Russia, Suica e Austria. Contudo, a existéncia, nos ultimos anos, de alguns
ataques terroristas em solo Europeu, levou a que os turistas Chineses procurassem paises

Asiaticos que consideram, nesta fase, mais seguros.

Uma caracteristica importante, de acordo com um estudo feito por Sparks e Pan (2008), é
que os turistas Chineses sdo altamente conscientes no que respeita a questdes de
seguranga, ndo estando dispostos a assumir riscos ao viajarem. Nesse aspeto, Portugal

poderd sair beneficiado dado ser o quinto pais mais seguro do mundo, tendo a Embaixada
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de Portugal em Pequim e o Turismo de Portugal colocado vdrios posts sobre este tépico na

sua comunicagdo com o mercado Chinés, através das redes sociais e das suas contas

oficiais no WeChat.

Fluxos de outbound
para os 5 principais
destinos europeus
[mithares de viagens])
Niio inclui saidas de
Hong-Kong, Macau e Tamwan
£2013 w2017 (previsdo)
Portugal: * posigao com 381
mil viagens (quota de 3,4%),
em 2017 e +12,8%

st Franca  Alemanha  Russia Suica

Austria

AL w17 |6 s128%| [ 6% | +9.9%

|+13,3% |

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

5.2.1.5 ANALISE SOBRE OS TURISTAS CHINESES QUE VISITAM PORTUGAL (INBOUND)

INTERNATIONAL TOURIST ARRIVALS 2016

(million)
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WORLD: 1,235 MILLION

Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo
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Em 2016, o continente Europeu dominou o mercado mundial de turismo inbound tendo

recebido aproximadamente 50% (615 milhdes) do total mundial.

— CABE 30,7
Dormidas de chineses , CAGR +212%
D N +13,5%
1 er 8 £
rname st e & w7
270
[mifhares] 209
Dados definitives
(14/09/2017) 143

s« Em B B

2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016
lo2%| [o3%| |o3%| [oa%| [os%| [o7%| [os%| [ose%|

Fonte: INE

Quota na procura
externa

Fonte: Travel Bl -Turismo de Portugal

De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), tem havido uma tendéncia
continua e crescente do nimero de dormidas de turistas Chineses em Portugal. O numero
mais do que duplicou entre 2013 e 2016, de 143 mil para 307 mil dormidas de Chineses, em
estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos e outros. Segundo os dados publicados
recentemente, o mercado Chinés foi responsdvel, em 2017, por 415.882 dormidas em Portugal,
mais 35% do que no ano anterior. Dados da consultora Global Blue? mostram ainda que, no
ano passado, os turistas Chineses deixaram na economia portuguesa, em média, 642 euros
por dia. Os chineses lideram e colocam-se assim no ponto mais alto do pdédio, a frente dos
norte-americanos (que gastam, em média, 642 euros por dia) e dos Angolanos (252 euros

por dia).

Em 2017, voltaram a bater-se recordes. Nunca antes Portugal recebeu um numero tdo
significativo de turistas Chineses, como mostram os dados do Instituto Nacional de
Estatistica (INE) divulgados recentemente. Em 2017, o numero de turistas Chineses que visitou
Portugal ultrapassou pela primeira vez a marca dos 200 mil. No global, foram 256.735 os
Chineses que passaram pelo pais, o que representa um crescimento de 40,7%, quando
comparado com o ano de 2016. A diferenca nos padrdes de consumo dos diferentes grupos
turisticos faz com que a expansdo do turismo de mercados outbound da Asia (incluindo
também Coreia e Japdo) para Portugal pode ajudar na diversificacdo e aumento do

consumo turistico e na redugd@o de desiquilibrios regionais e sectoriais.

27 http://www.globalblue.com/business/
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Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

De acordo com a mesma fonte, esse aumento positivo e continuo no nimero de dormidas &

reflexo de uma tendéncia similar no nimero de héspedes Chineses, que mais do que

duplicou no mesmo periodo, de 76 mil para 183 mil hdspedes.

Receitas Turisticas
geradas pela China,
rubrica “Viagens e

[milhdes €]

2013 a 2016 dados
provisonos (20/03/2017)

Fonte: Banco de Portugal
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Fonte: Travel BI - Turismo de Portugal

Consequentemente, as receitas turisticas geradas pela China praticamente duplicaram,

entre os anos de 2013 e 2016, crescendo de 34,2 milhdes de Euros para 72 milhdes. De referir

que a taxa de crescimento anual, de 2015 para 2016, foi superior a 15%.
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% 07% 13%
: 9:;"’5&"\'_ "~ M2.2% Distribuicdo das
v dormidas de chineses
45% por NUTS 1I
2016 [quota)
Dados definitivos
(14/09/2017)
ENorte u Centro
BMAM Lisboa nAlentsjo
Algarve Acores
mMadeira
Fonte: INE

720%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Em termos de distribuicio de dormidas, existe uma grande concentracdo (72%) na Area
Metropolitana de Lisboa (principal porta de entrada e saida de Chineses em Portugal), mas

a zona Norte, na qual se integra a Rota do Romanico, surge em segundo lugar com 12,2%.

89,5%

Distribuicdo das
dormidas de chineses
por tipologia de

59,7% :
alojamento

2016 [quota]

Dados definitivos
19.5% (14/09/2017)

Fonte: INE
—— == V=
H H5 H4* H3* HA P ALD APT OUT
Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Quanto a tipologia de alojamento preferida pelos turistas Chineses, existe claramente uma
preferéncia de hotéis relativamente a outros tipos de alojamento (como alojamento turistico
tipo Airbnb). Particularmente, hotéis de 4 estrelas (597%) e 5 estrelas (149%), agregam a
maioria das dormidas, pelo que se nota uma preferéncia pelo segmento médio-alto. Assim,
serd importante considerar se a actual oferta hoteleira destas tipologias de apoio & Rota do
Roménico ¢ ou ndo a adequada, de forma a ndo se vir a verificar um eventual
desajustamento entre a oferta e a procura. Deverd haver também um cuidado especifico e
apoio adicional na formagdo de quadros e recursos humanos em unidades de 4 e 5 estrelas

para receber de uma forma correcta os Chineses.
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Relativamente a distribuic&o de dormidas de Chineses, por meses, ao longo dos anos de

2015 e 2016, nota-se que para além da chamada “época alta” tradicional do turismo

S
30 0 29 29 Distribuicao das

25 o e 25 26 % dormidas de chineses

-~ ) P 4PN pof meses
[milhares]

/ \ Y Dados definitivos
/ . (14/09/2017)

= w= w2015

2016
Fonte: INE

"JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Portugués, nos meses de verdo (Junho, Julho e Agosto), notam-se picos de procura em
Fevereiro e Outubro, correspondendo aos periodos do Ano Novo Chinés e do Feriado do Dia
Nacional da China, que sdo, respetivamente, as duas épocas do ano onde se verifica um
maior numero de outbound da China. Este facto é interessante e deve ser tido em
considerac&o nas estratégias de investimento e planeamento de operadores turisticos da
Rota do Romdanico, uma vez que, se for bem gerida e impulsionada, poderd colmatar
possiveis situagdes de baixas ocupagdes, permitindo aumentar as taxas de ocupacdo ao
longo de todo o ano e principalmente em periodos que sdo considerados de "época baixa”.
Este aspeto da sazonalidade também tem sido considerado pelas entidades promotoras do
turismo espanhol na China, pelo que Portugal pode beneficiar da coordenagdo com
Espanha na captagdo de fluxos turisticos.

Como verificamos abaixo na distribuicdo das dormidas de turistas Chineses por NUTS I, a

regido Norte onde se insere a Rota do Roménico é a segunda mais visitada do pais.
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Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
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5.2.2. COREIA DO SUL

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
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COREIA DO SUL

Designacgédo oficial: Republica da Coreia

Capital: Seul

Localizagdo: Asia Orientall

Fronteiras terrestres: Unica fronteira terrestre € com a Coreia do Norte
Area total: 99 678km2

Estrutura Administrativa: A Coreia do Sul estd subdividida em nove provincias
(Gyeongg, Gangwon, Chungcheongdo Norte, Chungcheongdo Sul, Jeollado Norte,
Jeollado Sul, Gyeongsangdo Norte, Gyeongsangdo Sul), seis cidades metropolitanas

(Busan, Daegu, Incheon, Gwangiu, Daejeon, Ulsan) e uma cidade especial (Seul)
Sistema politico: Democracia parlamentar / Republica presidencialista.

Chefe de Estado: MoonJae-in

Primeiro-Ministro: HwangKyo-ahn

Poder Legislativo: Assembleia Nacional da Coreia do Sul é eleita por um mandato de
quatro anos e conta com 299 assentos distribuidos entre os partidos de acordo com

um sistema proporcional ao nimero de votos.
Fuso hordrio: +9 horas (Téquio)
Unidade monetaria: Won da coreia do Sul (KRW)

Idioma oficial: Coreano

Fonte: CIA —Central Intelligence Agency
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5.2.2.1. INDICADORES MACROECONOMICOS

|
PIB pm
[mil milhdes US$]
(p) Previsdo
Conversao de KRW (won sul
coreano) para USS$ feita pelo
Turismo de Portugal
Fonte: EIU — Economist
Intelligence Unit february
2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)  2017)
o] [ome] [2m]  [2wd] iy
moeda local

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

O crescimento real do PIB na Coreia o Sul € de apenas um terco do registado na China.

PIB per capita

[USS]

(p) previsdo

Conversao de KRW (won sul

coreano) para USS$ feita pelo

Turismo de Portugal

Fonte: EIU — Economist

Intelligence Unit (february

2017) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)
Crescimento real
do PIB per capita | +22 | | +23% | +2,4% +1,6% +1.4%

moeda local

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Contudo, o PIB per capita estimado da Coreia do Sul, para o ano de 2019, é de mais de trés
vezes superior ao da China.
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5.2.2.2. TENDENCIA DE CRESCIMENTO DA POPULAGAO

[
Populacéao
50.9 51.1
[milhdes] 50.3 50.5 =L
(p) previsdo
Fonte: EIU — Economist
Intelligence Unit (february
2017)
2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)
ouota ondial | O7% | 07% Lo | | o7% | 0,7%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

A Coreia do Sul € um pais muito menos populoso quando comparado com a China e o

crescimento da populagdo, ano apds ano, € muito baixo.

Rendimento pessoal
disponivel

[mil milhdes US$] 758,3
752,2

(e) estimativa (p) previsdo

Conversdo de KRW (won sul 7402
coreano) para USS$ feita pelo 7357
Turismo de Portugal

Fonte: EIU — Economist

e Y 2015 (e) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)

2017)
Crescimento real do
rendimento disponivel
moeda local

I +4 3%

| +2,5% ‘ l +1,1% | I +2,2% I +22%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

O rendimento pessoal disponivel tem tido um crescimento real que é inferior a menos de
metade do Chinés. O consumo privado ndo tem acompanhado o aumento do rendimento
disponivel (em trés dos cinco anos em andlise o consumo decresceu), pelo que n&o é
possivel antever se o aumento no rendimento pessoal disponivel poderd ter impacto positivo

no outbound do turismo Coreano e em gastos no exterior.
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Consumo privado per
capita 14 070

[USS] 13 820 13 860

(p) previsao

Conversao de KRW (won sul 13 560
coreano) para US$ feita pelo

Turismo de Portugal 13410
Fonte: EIU — Economist
Intelligence Unit (february
2017) 2015 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)
Crescimento real do
consume privado per capita [ +1,0% l -1,2% | +1,1% l | -1,0% | +0,9%
moeda local (p.p.)
Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
5.2.2.3. PERFIS DE VIAJANTES COREANOS PARA DESTINOS INTERNACIONAIS
O numero de Coreanos a vigjarem para
fora tem aumentado, em média, 8% ao ano
desde 2011. De uma maneira geral, os VIAJAM ESSENCIALMENTE PARA:

turistas Coreanos tendem a ser turistas

com mais experiéncia de viagens no - Fugir do stress didrio

exterior do que os Chineses e evitam a . "Recarregar baterias”

rigidez de viajar em tours organizados dai . Recompensa pessodl

a importéncia de a Rota do Romanico ter a - Alargar os horizontes

flexibilidade para aceitar reservas/

marcagdes para visitas individuais para

além das visitas de grupo.

Tradicionalmente, os Coreanos tiram poucos dias de férias de cada vez (a volta de 5), de
forma a minimizar o impacto no seu trabalho e no seu local de trabalho. Como a maioria dos
Coreanos tende a trabalhar muitas horas, as viagens sdio vistas como um meio para relaxar.
Geralmente confortdveis com a lingua inglesqa, preferem, contudo, que a informagdo esteja
disponivel em Coreano. Véem o turismo como uma forma de manter o seu bem-estar e de
enriquecimento pessoal, alargar os horizontes e adquirir novas experiéncias. Ao contrdrio
dos Chineses, os Coreanos quando viajam preferem visitar um sé pais, pois consideram
muito cansativo visitar vdrios paises em pouco tempo. Este aspeto torna ainda mais dificil,
mesmo através de pacotes Ibéricos, a captacdo do turista Coreano para a Rota do
Romanico. Confortdveis com o uso da internet, gostam de pesquisar online sobre o local a

visitar, através de motores de busca como o Naver?® e Google, na sua lingua materna.

28 https://www.navercom
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Preferem ainda o uso de blogs n&o comerciais, e fora de discuss@o, centrados na
experiéncia do utilizador/ vigjante, pois consideram menos enviesados e atualizados do que

informac&o meramente comercial.

A Rota do Roménico poderd fazer parcerias com influencers Coreanos que podem ser
convidados a visitar a Rota numa primeira fase e depois, nhum segundo momento,
contribuem com conteudo para os tais blogs e fora. Os Coreanos também confiam em
brochuras de agéncias de viagens, operadores turisticos, mas ndo em revistas de viagens,

pois consideram que s&o artigos promocionais pagos.

A Coreia do Sul é o terceiro maior mercado de outbound turistico na Asia, a seguir & China e

ao Japdo.

5.2.2.4. ANALISE DAS TENDENCIAS DE DESTINOS TURISTICOS (OUTBOUND)®

O ano de 1989 foi o ano em que o Governo Coreano extinguiu as restricbes aos seus
cidad&os para viajarem para fora do seu territério. O nimero de turistas Coreanos aumentou
para um milhdo, em 1989, continuando a crescer para os 5 milhdes em 2000 e dez milhdes
em 2005. Dezoito anos depois desta abertura do mercado, o fluxo de outbound era, em

2017, superior a 24 milhdes.

A China e o Japdo s@o os paises mais visitados pelos Coreanos devido & sua proximidade
geogrdfica. A Europa ultrapassou a América, encontrava-se, em 2017, em segundo lugar,
como a grande regiéo de destino favorita pelos Coreanos, embora a grande disténcia da
Asia e Pacifico.

|

Fluxos de outbound

[milhdes de viagens] 232 243

(p) previsdo 18.8 215

17,0
Fonte: Euromonitor
International (junho 2017)

2013 2014 2015 2016 (p) 2017 (p)

Taxa de

e +8,9% +10,5% +14,1% +5,0%

I +7,9%

Fonte: Travel Bl -Turismo de Portugal

29 Para mais dados sobre a Coreia ver https://www.e-unwto.org/action/doSearch?ConceptlD=2248&target=topic
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e —
Fluxos de outbound Asia e Pacifico 183804
para as grandes regides

2017 previsdo [milhares de Europa ‘ 34712
viagens]
Fonte: Euromonitor América 2 080,1

International (junho 2017)

Médio Oriente = 2885

Africa | 126.0

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Conforme referido anteriormente, a Europa recebe quase 6 vezes menos Coreanos do que a
Asia e Pacifico. No entanto, importa destacar que dentro do espago Europeu os paises mais
visitados pelos Coreanos s&o a Crodcia, a Alemanha, a Turquia, a Republica Checa e a
Austria. Nota-se, contudo, uma grande variedade de interesse por outros paises Europeus,
visto que mais de 90% dos Coreanos viajam para outros destinos Europeus que n&o os Top 5.
Este grande interesse por toda a Europa pode permitir captar turistas Coreanos para

produtos e servicos de nicho como a Rota do Romaénico.

Gastos turisticos

[milhdes KRW]

(p) previsao

Fonte: Euromonitor
International (junho 2017)

2013 2014 2015 2016(p) 2017 (p)
+1,8% wa3% | [+1a8%| | +95% | e

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
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5.2.2.5. ANALISE SOBRE OS TURISTAS COREANOS QUE VISITAM PORTUGAL (INBOUND)

[ CAGR +41,3%
Dormidas de sul +25 3%
coreanos em
estabelecimentos hoteleiros B
aldeamentos e apartamentos ~
turisticos e outros = .
= I

[unidade] & o

. Q o) 3 = =
Dados definitivos g} 8 % g 8
(14/09/2017) P Q =3 8
Fonte: INE 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Quotanaprocura [o 1605 0179  [0,18%] [0,19%| [027%| [0320%| |o.36%

externa

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

O numero de hodspedes de dormidas de turistas Coreanos que visitaram, anualmente,
Portugal, entre 2010 e 2016, mais do que triplicou, com um acréscimo de mais de 25% sé em
2015 e 2016.

— CEERSaR
Hospedes sul coreanos

em estabelecimentos

hoteleiros, aldeamentos e

apartamentos turisticos e

outros

- +259%

103 614

82276

[unidade]

7o) o
Dados definitivos 3 8
(14/09/2017) 8 8

Fonte: INE 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

25377
40 933
64 865

Quota na procura

procura loar%|  [o41%] [046%| o4e%| |o70%| |os1%| o01%]

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

3.6% 11,8%

8,6%

Distribuicao das
o dormidas de sul
S coreanos por NUTS Il

2016 [quota]
Dados definitivos

— (14/09/2017)
' = Norte Centro
A.M.Lisboa mAlentejo
35,5% m Algarve m Acores
= Madeira
2.8% Fonte: INE

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
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A regi@o Norte, onde se situa a Rota do Romdnico foi, em 2016, a terceira regio mais

procurada por Coreanos, logo a seguir & A.M. Lisboa e Algarve.

87%
2 Distribuicao das

dormidas de sul
coreanos por tipologia

54% de alojamento
2016 [quota]
28% Dados definitivos
14% o (14/09/2017)
° Fonte: INE
1% 1% 3%
] S

H H5" H4 H3 HA P ALD APT OUT

Fonte: Travel Bl -Turismo de Portugal

Em termos de tipologia de alojamento, os Coreanos que visitam Portugal, preferem héteis de
4 e 5 estrelas respetivamente. Deste modo, a formagdo de recursos humanos para melhor

receber o turista Coreano deve focar-se em hoteis desta tipologia.

I e

Receitas Turisticas +30,0%
geradas pelo Coreia do
Sul, rubrica “Viagens e

Tunismo” da Balanca de g

Pagamentos <
: S =

[milhares €] g

2013 a 2016 dados 5 s 2 5 $

provisorios (20/03/2017) P> < 0 < o

Fonte: Banco de Portugal
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Quotanaprocura | oce,| |0 0s%| |006%| [005%| [005%| [008%| [0.10%

externa

Fonte: Travel BI - Turismo de Portugal

As receitas de turismo deixadas pelos Coreanos em Portugal, quase que quadruplicaram
entre 2010-2016. Significa que Portugal estd a atrair cada vez mais o interesse de turistas

Coreanos e 0s que visitam tendem a gastar cada vez mais dinheiro.
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Distribuicéo das
dormidas de sul
coreanos por meses

[milhares]
Dados definitivos

(14/09/2017)
- = =2015

2016

Fonte: INE

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUTNOV DEZ

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Existe alguma sazonalidade nas visitas de Coreanos a Portugal, em Abril e Outubro, quando
o clima tende a ser mais ameno no nosso pais. Abril poderd coincidir com a época de
Pascoq, pelo que é época alta, sendo que os Coreanos tém bastante interesse pela religido
crist& e cerimoénias/ patrimonio associados. Em Outubro, pode ser considerada como época
baixa para o turismo Portugués, no Norte de Portugal (apds o verdio e apds as vindimas),
pelo que a possibilidade de poder captar turistas Coreanos para visitarem a Rota do
Romanico durante esta época do ano pode ser importante para melhorar as taxas de
ocupacéio hoteleira e trazer maior estimulo e, direta ou indiretamente, promover o

desenvolvimento econdmico da regido.

2,4%0,2% 0,6% —
1.4% =\ 11.0% Distribuicao das
' = dormidas de sul
coreanos por NUTS |i

2017 (jan-setembro) [quota]

Dados provisérios

(14/11/2017)
47 3% 37.0% = Norte = Centro
BA M.Lisboa w®Alentejo
Algarve Acores
= Madeira
Fonte: INE

Fonte: Travel - by Turismo de Portugal

Em 2017, houve uma grande explos@o de procura Coreana pelo Alentejo e Algarve. Na regido
Norte, onde se situa a Rota do Roménico, a procura de 2015 para 2016 cresceu mais de 47%,

tendo, no entanto, de 2016 para 2017, crescido “apenas” na ordem dos 30%.
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Distribuicao das
dormidas de sul
coreanos por NUTS Il

2016 [milhares]
Dados definitivos
(14/09/2017)

Quota e posi¢cdo no conjunto
da procura externa no destino

Coreia do Sul ocupou a 252
posicdo na procura externa
global para Portugal com uma
quota de 0,4%

Fonte: INE

Norte

Valor 14.2

Var 17/16 +30,1%
Quota 0,4%

243 Posicéo

Centro

Valor47.9

Var 17/16 +25,3%
Quota 2,1%

107 Posi¢do

A. M. de Lishoa
Valor 61,2

Var 17/16 +13.0%
Quota 0,7%

232 Posi¢éo

Norte

Valor 13,4

Var 16/15 +47,2%
Quota 0,4%

262 Posicdo

Centro

Valor 52,3

Var 16/15 +23,6%
Quota 2,5%

102 Posicédo

A. M. de Lishoa
Valor 69,8

Var 16/15 +25.9%
Quota 0,7%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Alentejo

Valor 1.8

Var 17/16 +459,4%
Quota 0.4%

242 Posicéo

Algarve

Valor 3,1

Var 17/16 +115,6%
Quota 0,0%

33% Posicao

Alentejo

Valor 0,4

Var 16/15 +33,1%
Quota 0,1%

322 Posicdo

Algarve

Valor 1,9

Var 16/15 +26,6%
Quota 0,0%

35° Posigéo

Distribuicao das
dormidas de sul
coreanos por NUTS i

2017 (jan-setembro)
[milhares]

Dados provisorios
(14/11/2017)

Quota e posicao no conjunto
da procura externa no destino

Coreia do Sul ocupa a 262

posicdo na procura externa
global para Portugal com uma

quota de 0,4%
Fonte: INE
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5.2.3. JAPAO

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

O grande desenvolvimento do turismo Japonés iniciou-se nos anos 60.

* 1964 — Autorizagdo para os cidaddos Japoneses viajarem (liberalizagdio do turismo)

* 1987 — "Plano de dez milhées” — enviar 10 milhdes para fora do pais, para viajar

* 1990 — Outbund turismo excede 10 milhdes

e 2000 - Permiss@o para viagjar d China em grupo

* 2002 - SARS reduz o fluxo de outbound Japonés, uma vez que a China era o principal
destino

* 2008 - Crise Financeira afeta o Jap&o e o numero de Japoneses que visitam o
exterior diminui consideravelmente

* 2009 - Permiss&o de viajar para a China individualmente
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JAPAO

Designacgdo oficial: Japdo

Capital: Toquio

Localizagdo: Asia Orientall

Fronteiras terrestres: n&o existente

Area total: 377915km2

Estrutura Administrativa: 47 provincias —Aichi, Akita, Aomori, Chiba, Ehime, Fukui,
Fukuoka, Fukushima, Gifu, Gunma, Hiroshima, Hokkaido, Hyogo, lbaraki, Ishikawa,
lwate, Kagawa, Kagoshima, Kanagawa, Kochi, Kumamoto, Kyoto, Mie, Miyagi,
Miyazaki, Nagano, Nagasaki, Nara, Niigata, Oita, Okayama, Okinawa, Osaka, Saga
Saitama, Shiga, Shimane, Shizuoka, Tochigi, Tokushima, Tokyo, Tottori, Toyama,
Wakayama, Yamagata, Yamaguchi, Yamanashi

Sistema politico: Monarquia constitucional parlamentar

Chefe de Estado: Imperador Akihito, desde 7 de janeiro de 1989
Primeiro-Ministro: ShinzoAbe, desde 26 de dezembro de 2012

Poder Legislativo: Camara de Vereadores (242 assentos) e Camara dos
Representantes (475 assentos)

Fuso hordrio: +9 horas (Téquio)

Unidade monetdria: lene

Idioma oficial: Japonés

Fonte: CIA —Central Intelligence Agency
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5.2.3.1. INDICADORES MACROECONOMICOS

[mil milhdes USS)
(p) previsao
Fonte: EIU — Economist
Intelligence Unit (agosto
2017)
2016 2017(p)  2018(p) 2019 (p)
=1,1% +1.0% +1,5% +1,0% +0.9% real Ck; PiB

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

[[om———
PIB per capita

[USS]
{p) previsdo
Fonte: EIU — Economist
Intelligence Unit (agosto
2017)
2015

2016 2017(p)  2018(p)  2019(p)
doPprseapr: [+13% | [ +1.2% | [+1.7% | [+1.2% ] [+12% |

Fonte: Travel Bl -Turismo de Portugal

Consumo privado per
capita
uss]
(p) previsdo
Fonte: EIU — Economist
2017)
2015 2016 2017(p)  2018(p)  2019(p)
mm 0.4% 0.3% +0.9% 05% 0.9%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Desde 2015 que o PIB no Japdo tem aumentado, ainda que de forma moderada, face & Coreiq,
mas particularmente, quando comparado com a China. O crescimento privado, apesar de um

decréscimo, em 2015, apresenta sinais e tendéncias de crescimento, mas a um nivel residual.
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5.2.3.2. TENDENCIA DE CRESCIMENTO DA POPULAGAO

O —
Populagao 128,0
[mithSes) A 1217 1275 1272 e

(p) previsdo

Fonte: EIU — Economist
Intelligence Unit (agosto
2017)

2015 2016 2017 (p) 2018 (p) 2019 (p)
cwemess (7] [7m] [m] [

Fonte: Travel Bl- Turismo de Portugal

A populagdo estd a decrescer, as pessoas tendem, cada vez mais, a casar depois dos 30
anos e uma grande percentagem opta por n&o ter filhos. Contudo, o decréscimo
populacional ndo tem resultado numa diminuigdo da populagdo disponivel para viajar. O
aumento de seniores &€ o mercado por exceléncia nas préximas décadas. O Japdo é o pais

com a populagd@o mais envelhecida do mundo, com 23% da populagdo com mais de 65 anos.

Rendimento pessoal

disponivel 3210
[mihio de mihdes ¥] 3166

3129

(&) estimativa (p) previsdo 3084
Fonte: EIU - Economist 3032

Intelligence Unit (agosto
2017)

2015()  2016(p)  2017(p)  2018(p)  2019(p)

Spemesse [am] [om] [om] [e=] [

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Enquanto que a populagdo Japonesa tem vindo a diminuir, o rendimento pessoal disponivel

tem aumentado.
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5.2.3.3. PERFIS DE VIAJANTES JAPONESES PARA DESTINOS INTERNACIONAIS

O Japdo é uma sociedade em que o grupo, a comunidade, sobrepde-se ao individualismo,
quando comparado com as sociedades ocidentais. Tradicionalmente, viajar, como outras
formas de interacé&o social, tém sido realizadas em grupo e ndo individualmente. As viagens
em familia ocupam 25% do total de viagens, seguindo-se excursdes escolares (juniores e
seniores), viagens de final de curso, estudo de linguas, lua-de-mel, e outros. Cerca de 20%
do total das viagens consistem em viagens em familia, normalmente os pais e um filho. As
excursdes escolares s@o a segunda forma que os turistas Japoneses mais viajam. Sdo
viagens organizadas por estudantes, tanto juniores como séniores, e visam visitar lugares
com relevéncia histérica e cultural, sendo que cerca de 95% destes turistas sdo seniores.
Importa assim que a Rota do Romanico possa efetuar um levantamento desta comunidade

escolar sénior e procurar estabelecer parcerias com as mesmas.

As viagens de finalistas realizadas por estudantes universitdrios, antes de entrarem no
mercado de trabalho, ocorrem nos inicios de Margo. Os trés destinos favoritos s@io os EUA,
Hawai e paises asi¢ticos. Um costume da sociedade Japonesa é tirar férias com colegas de
trabalho. Os meses mais populares séo Junho, Outubro e Novembro, com destinos com mais

procura a serem Hong Kong, Macau, Hawai e paises do sudeste asidtico.

FATORES A QUE OS TURISTAS JAPONESES DAO BASTANTE IMPORTANCIA:

Preferéncia por programas muito detalhados em japonés, em que as agéncias
desenvolvem tours muito especificos para cada viagem. Informagdo correta nos
media, incluindo fontes online sobre o destino e as atividades/experiéncias
disponiveis, pois os turistas japoneses gostam de pesquisar detalhadamente os
locais que v&o visitar.

Utilizag&o de tecnologia eletrénica (digitalizagdo) de forma a informar os turistas
japoneses das atragdes turisticas

Infraestruturas acessiveis
Elevado conforto na estadia

Treino na cultura e protocolo japonés dos guias que acompanham os turistas na
viagem, de forma a proporcionar um servigco de elevada qualidade

Mdaxima higiene em todos os locais

30 http://r-cube.ritsumei.ac.jp/bitstream/10367/2624/1/MA%20Shu.pdf
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5.2.3.4. ANALISE DAS TENDENCIAS DE DESTINOS TURISTICOS (OUTBOUND)

Conforme referido anteriormente, neste estudo, a abertura do turismo japonés para o
exterior iniciou-se na década de 60. Na Asia, o Japdio encontra-se em segundo lugar, a
seguir a China, no numero de cidad@os que mais viajom.3! De acordo com a Organizagdo
Nacional de Turismo do Japdo, a Coreia do Sul e a Chinaeram os destinos de preferéncia
dos turistas Japoneses até meados de 2010. A maior parte das visitas para a China estavam
relacionadas com viagens de negdcio, enquanto as viagens para a Coreia do Sul estéo
mais ligadas com os lagos culturais e historicos que unem estes paises. Os destinos de
preferéncia dos Japoneses incluem Taiwan, Macau e Hong Kong. A Tailéndia e o Vietname
s@o outros dois destinos que cada vez mais sdio procurados pelos turistas Japoneses. Dentro

dos EUA, especialmente o Hawai e Guam séo os favoritos do turista Japonés.

Japanese Outbound Travel 2011-

~ (Unit: Thousand)
4 000

3 500
3 000
2 500
2 000

1 500 )-C
————

1 000

2011 2012 2013 2014

Europa
De acordo com a Fundagdo Japonesa de Viagem (The Japanese Travel bureau Fondation),

a Europa tem sido, nos ultimos anos, o destino favorito para os Japoneses. A Europa é
percecionada pelos Japoneses como o bastidio da tradicdio e da cultura, de inumeras e
fantdsticas atragdes naturais, sendo a Franga, a Alemanha e a Espanha os paises que mais
recebem turistas Japoneses. Franga, pela poesia, moda e gastronomia, Espanha,

especialmente, Barcelona pela sua arquitetura e criatividade.

31 Japan National Tourism Organization (JNTO)
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14%
47%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Fluxos de outbound
para os 5 principais
destinos europeus

2_0179!9\&50[@.0&&!

viagens]
mFranga u Alemanha
B Espanha o ltalia
Holanda Outros
Fonte: Euromonitor
International (junho 2017)

A Rota do Roménico pretende posicionar-se como um destino para atrair turistas

Japoneses, através de uma localizagdo que oferece uma cultura Unica, beleza paisagistica

distinta e um destino de férias revitalizante.

Fluxos de outbound

[milhdes de viagens] =
- 238
(p) previsdo
231
Fonte: Euromonitor
Intemational (junho 2017)
2013 2014
Taxa de
crescimento | 4.6% I I 27% I

242
27
2015 2016 (p) 2017 (p)
| -1.8% | [ +2.8% | +3,6%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

O fluxo de turismo outbound japonés teve uma quebra, entre 2013-2015, mas nos anos

seguintes voltou a recuperar e encontra-se em tendéncia crescente e a niveis acima de

2013.
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Gastos turisticos

[milhdes USS$]

(p) previsdo

Fonte: Euromonitor
Intemational (junho 2017)

2013 2016(p) 2017 (p)

[-21.7% | |-11,7% | | -13.4%] [ +5.0% | [ +7,0% | mm

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Os gastos turisticos dos Japoneses seguiram uma tendéncia semelhante aos fluxos de

outbound. Contudo, os niveis de 2017 ainda est&o abaixo dos registados em 2013.

Fluxos de outbound
para os 5 principais
destinos europeus
2017 previedo [quota das
W Franga u Alemanha
WEspanha  "ltdlia
Holanda Outros

Fonte: Euromonitor
Intemational (junho 2017)

47%

10%

5% %

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Quando viajom para a Europa, mais de 50% dos Japoneses tém como destinos preferenciais
(TOP 5) a Franga, a Alemanha, a Espanha, a Itdlia e a Holanda. Os restantes dividem-se por
visitas a outros paises Europeus. De notar que, destes principais paises, quatro deles fazem
parte da Transromanica?? pelo que uma estratégia de captagdo de turistas Japoneses para
a Rota do Romanico poderd passar por uma maior articulagdo com esses paises, no quadro
da Transromanica, para promogdes cruzadas e elaboragdio de novos pacotes multi-

destino/ multi-pais que integrem Portugall.

32 htp://www.transromanica.com/en/new:
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Alemanha Espanha
+3.8% +06% +7,7% -0,9% -0,3%

Fluxos de outbound
para os 5 principais
destinos europeus
[milhares de viagens)
2013 = 2017 (previsdo)
Portugal: 19° posicao com
40 2 mil viagens (quota de

0,8%), em 2017; +3 7%

CAGR 2013-17

Fonte: Euromonitor ranca

Intemational (unho 2017)
CAGR 2013-2017

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

O crescimento de procura Japonesa nos paises TOP S5 Europeus, entre 2013-2017, foi
relativamente lento, sendo mais significativo em Espanha e Franga. Por uma questdo de
proximidade geogrdfica, dentro do espaco Europeu, Portugal poderd tentar capitalizar

estas tendéncias. A Itdlia e a Holanda registaram mesmo um ligeiro decréscimo.

5.2.3.5. ANALISE SOBRE OS TURISTAS JAPONESES QUE VISITAM PORTUGAL (INBOUND)

CAGR +5,0%
= CAGR #12,9% —
| +225%

Dormidas de japoneses
em estabelecmentos
hoteleiros, aideamentos e

apartamentos turisticos @ 202

outros
[milhares]
Dados definitivos

fe0 158 165

B 120 gy 18 g3

(14/0972017)
Fonte: INE
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

mmm lo.5% | 0.5% || 0.5% |[0.5% | | 0.4% | | 0.5% || 0.5% | [ 0.5% || 0.5% | 0.5% |

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

Ao contrdrio da tendéncia geral de desaceleracdo do outbound Japonés, entre 2013 e 2017,
a procura de Portugal por turistas Japoneses tem verificado uma tendéncia continua de
crescimento desde 2009, tendo praticamente duplicado desde essa data. S de 2015 para

2016 houve um acréscimo de 22.5%.
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N | CAGR ISR ‘
Hospedes japoneses em [~ CAGR +13,1%—
estabelecimentos hoteleiros, +21,2%
aldeamentos & apartamentos 2

furisticos e outros

(14/092017) £9

Fonte: INE

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
G I1,0%”0.9%”0.916”0.9%”0.8%”0,9%”1.0%”0.9')6”0.9%"1.0‘36'

Fonte: Travel Bl by Turismo de Portugal

Tendéncia semelhante, de forte crescimento, foi registada relativamente ao numero de
hospedes e as receitas turisticas em particular, a partir de 2012. Ambos os indicadores quase
que duplicaram nesse periodo de 2012-2016 e cresceram particularmente répido (21.2% e
25.3% respetivamente) de 2015 para 2016.

, CAGR +2,1% 1
Receitas Turisticas [ CAGR +18.4% —

geradas pelo Japao,

rubrica “Viagens e Tunsmo”
da Balenga de Pagamentos
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

[milhGes €]

2013 a 2016 dados
provisdrios (20/03/2017)

Fonte: Banco de Portugal

m"m 02% || 0.3% |[0.2% || 0.2% [| 0.2% | | 0,1% || 0.2% || 0.2% || 0.2% || 0.2%

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
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Distribuicao das
dommidas de japoneses
23.7% por NUTS Il

2016 [quota]

Dados definitives
(14/09/2017)

= Norte mCentro
BAMLUsboa wAlentgjo
12,6% Algarve Agores
® Madeira
Fonte: INE

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

A regi@o Norte, onde se situa a Rota do Romanico, foi, em 2016, a segunda regido de

Portugal mais procurada por turistas Japoneses logo a seguir a A.M. Lisboa.

(v —

92.1% Distribuicao das
dormidas de japoneses
por tipologia de
alojamento

2016 [quota]

Dados definitivos
29'2% (14/09/2017)
132% Fonte: INE
25% 27% p4% 04% 1.9%

H H58* H4* H3* HA P ALD APT OUT

52,3%

Fonte: Travel Bl by Turismo de Portugal

A maioria (52.3%) dos turistas Japoneses fica alojado em héteis de 4 estrelas, mas quase 30%
preferem os de 5 estrelas. Para que a Rota do Romdanico possa captar maiores fluxos
turisticos provenientes do Japdo recomenda-se um reforco de alojamento destas duas
tipologias. Quando comparada com a distribuic@io das dormidas de Chineses e Coreanos,
por meses, a dos Japoneses apresenta menos sazonalidade. Com exceg¢do de Julho, a
distribuicdo é semelhante ao longo da maior parte dos meses do ano. Se esta tendéncia se
continuar a verificar, no futuro, os turistas Japoneses poderdo tornar-se num fluxo
relativamente estdével e previsivel para a Rota do Romanico, mas ter&io menos impacto no

suprimento da baixa ocupagdo hoteleira, em determinadas épocas do ano.
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Distribuicdo das
dormidas de japoneses

19 19 20 19 pormesss

17 18 17
15 14 15 15 14 ~ pesteces
- = -~ 7’ s Dados definitivos
came=="" Zecl Sy (14109/2017)
- - 2015
2016
Fonta: INE

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ
Fonte: Travel Bl -Turismo de Portugal
Em 2016, a Regi@o Norte foi a que mais cresceu face a 2015, em termos de numero de
dormidas de Japoneses. De 2016 para 2017, o numero de dormidas de Japoneses, no Norte

do Pais, cresceu mais de 30%, sendo, no entanto, ultrapassado em termos de taxas de

crescimento do numero de dormidas pela A.M. de Lisboa e Algarve.
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Distribuicao das
dormidas de japoneses
par NUTS 11
Norte

2016 [miheres] Valor 47.9
Dados definitvos Var 16/15 +332%
(14/09/2017) Quota 13%

& posicio no conjunto 132 Posic30
da procura extema no destino
Japdio ocupou a 217 posi
no procura exdema giohzl& Centro
para Portugal com ums quota Valor 25,5
de 0,5% Var 16/15 426 3%
SR Quota 12%

A M de Lisboa |-

Valor 117 5
Var 15/14 +19.9%
Quota 1.2%
17* Posico

Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal

4 ~ ®_ Valor 0,9
! - Var 16/15 +12.6%
>J Quota 0,1%
32* Posigdo
.
i \
ik .
Fonte: Travel Bl - Turismo de Portugal
m "\\
Valordss |
Var 17/16 +30 5%
1.4%
14% Posicio
Valor 23
alor 23,1 Alentejo
Var 17/16 +24.4% Valor 20
Quota 1,0% Var (7116 +19.4%
15% Posicio 0,4%
212 Posigdo
A.M de Lisboa Algarve
Valor 111,7 Valor 4,3
Var 178?0;3:.% Var 17/16 +60,0%
b Quota 0,03%
17" Posigdo 32% Posicio
{ Agores
! Valor 0.7
i Var 17/16-10,4%
___________ s/ Quota 0,1%
(a’ ) Madeira
= 7| vaor27
Y ] Var 17/16 +11,9%
.y Quota 0,1%
32* Posicao

Alenteio
Valor 2,3

Var 1615 -11,6%
Quota 0,4%

212 Posicdo

Algarve

Valor 4,2

Var 16/15 -3,2%
Quota 0,03%
32 Posigao

| | Madeira

1 Valor 37

i Var 16/15 +252%
/ Quota 0,1%

32* Pasicio

Distribuigéo das
dormidas de japoneses
por NUTS 1

2017 (jan-set) [mithares]

Dados provisdrios
(1411172017)

Quota e posi¢io no conjunto
da procura exema no destino

Fonta: INE
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5.3 ELEMENTOS A CONSIDERAR NA ELABORAGAO DE PACOTES TURISTICOS

Com base nos perfis e tendéncias do turismo outbound dos trés paises alvo e tendo em
conta a necessidade de estruturagcdo de produtos turisticos compdsitos que véo ao
encontro dos publicos-alvo foi feita uma andlise critica dos atuais produtos turisticos

(pacotes) que est&o disponiveis a partir do website da Rota do Romanico.

Houve um foco especial nos pacotes de um dia, uma vez que o primeiro grande desafio é
motivar o turista que, por norma, passa No maximo 1-2 dias no Porto a passar esse tempo na
Rota. Por outro lado, estadias curtas na Rota do Romdnico (inferiores a 2 dias) ndo tém

grande impacto na ocupacdo hoteleira.

Ao nivel das aptiddes dos trés mercados relativamente & duragdo das viagens, pontos de
entrada, pontos de saida dos turistas, estes variam mas existem alguns padrdes que podem
ser extrapolados para a Rota do Romdanico. No caso dos Chineses, alguns chegam através
do voo direto a Lisboa, mas a principal tendéncia de grupos de turistas Chineses que visitam
Portugal é fazerem-no integrado através de um pacote que inclui Espanha e Portugal. Os
principais pontos de entrada e de saida de turistas Coreanos e Japonenes sGo 0s mesmos.

No maximo, as viagens s@io de 14 dias (incluindo tempo de viagem).

Ver exemplos abaixo (a titulo ilustrativo apenas) de pacotes que incluem Portugal e Espanha

ou apenas Portugal e que estdio actualmente a ser comercializados na China.

Utour: 14 dias 12 noites em Portugal e Espanha33

12 noite: Lisboa.

22 noite: Lisboa, Cabo da Roca e Cascais.
32 noite: Lisboa, Sintra e Obidos.

42 noite: Lisboa e Porto.

52 noite: Porto e Evora.

62 noite: Evora e Faro.

72 noite: Faro e Sevilha.

82 noite: Sevilha e Granada.

92 noite: Granada, Toledo e Madrid.
10? noite: Madrid.

112 noite: Madrid e Barcelona.

122 noite: Barcelona

33 https://www.uzai.com/tours/00009242 .html
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Caissa: 12 dias 9 noites em Portugal e Espanha34

12 noite: Lisboa, Cabo da Roca e Sintra.
2? noite: Lisboa e Porto.

32 noite: Porto, Segévia e Madrid.

43 noite: Madrid

52 noite: Madrid, Toledo e Cérdoba.

62 noite: Cérdoba, Granada e Mdlaga.
72 noite: Mdlaga e Sevilha.

82 noite: Sevilha e Barcelona.

92 noite: Barcelona.

Tuniu: Este pacote é sé Portugal, 9 noites (inclui passagem em Amarante que faz parte da

Rota do Romadnico)35

12 noite: Lisboa e Evora.

22 noite: Evora, Estremoz, Marvéio e Castelo Branco.
3?2 noite: Castelo Branco, Monsanto e Guarda.

42 noite: Guarda, Amarante, Guimardes e Braga.
52 noite: Braga e Porto.

62 noite: Porto, Aveiro e Coimbra.

72 noite: Coimbra, Fatima e Alcobaca.

82 noite: Lisboa, Cabo da Roca, Sintra e Obidos.

92 noite: Lisboa

A realidade da Coreia e do Japd&o é ligeiramente diferente na medida em que os grupos
tendem a ser mais pequenos, viagjam ainda durante menos dias e para um menor numero de

paises que os turistas Chineses.

Assim, sugere-se uma adaptacéo de alguns dos pacotes de um dia assinalados na tabela
abaixo de forma a melhor alinhar respetivamente com as preferéncias dos Chineses,
Coreanos e Japoneses. Pacotes de mais dias podem entdo ser elaborados através da

combinacgdo de multiplos programas didrios.

34 http://group.caissa.com.cn/detail/3CBB4DD77C04C68BC4AIDB516B5C651

35 http://www.tuniu.com/product/300059062
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N&o foi possivel obter informagdo sobre programas turisticos Coreanos e Japoneses, mas

como referido acima o seu padréo de viagens € normalmente mais curto e inclui menos

paises por viagem.

Estes programas turisticos que est@o a ser comercializados/operados em Espanha e/ou

Portugal para turistas Chineses e outros idénticos que haverd para Japoneses e Coreanos

podem ser tidos como referéncias para terem uma melhor nocdo do que visitam, duracéo

das viagens e tempos de visita.

(8]

#1 1 Dia | A Descoberta do Douro Roménico
1 Dia | Amadeo de Souza-Cardoso: Entre Cores, W “ o
#2 Y &
Pedras e Sabores
#3 1 Dia | De Penafiel a Amarante SR S =
1 Dia | Do Tamega ao Douro: Caminhos de Fé B
#4 o e
#5 1 Dia | Golfe no Romanico “A-
#6 1 Dia | Histérias do Romanico S S
1 Dia | Pascoaes: Existir ndo é pensar, é ser
#7
lembrado.
#8 1 Dia | Romanico, Vinho e TradigGes = = =
#9 1 Dia | Rota do Romanico em BTT
#10 1 Dia | Trilhos no Douro Romanico
1 Dia | Um Dia no Romanico - Mosteiros -
#11 =
Beneditinos
#12 | 1Dia | Vinho Verde & Histéria = =

Os programas marcados com smiles s@io programas que ter&io maior aceitagdo e maior nivel

de satisfacdo por parte dos turistas asidticos.

Nivel de satisfacdo basica

Nivel de satisfacdo elevada
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Assegurar que em todos eles existe uma possibilidade de pick up e drop off dos

turistas no Porto.

Flexibilizar o niumero mdximo e minimo de participantes principalmente nagqueles
programas que tém grupos maiores. Possibilidade de organizar pequenos grupos ou

visitas individuais desde que feita reserva com 48 horas de antecedéncia.

Os programas devem ter tudo incluido (ndo ter opgdes pelas quais se tem que

pagar extra) de forma a que o turista considere "good value for Money”.

Considerar privilegiar percursos turisticos que incluam Amarante uma vez que é a
Unica localidade que faz parte da Rota do Romdnico que estd incluida em pacotes

turisticos comercializados na China.

Reforcar a componente de provas de vinhos e de degustacdo gastrondmica em

todos os programas.

Criar possibilidade de fazer reservas online na lingua de origem dos visitantes
(Chinés, Japonés ou Coreano) através do site da Rota do Romdnico que deve ter um

link direto para a plataforma dos operadores que comercializam o produto.
Qualificar héteis e restaurantes associados a esses programas.

A parte dos doces conventuais poderd ser pouco do agrado dos Chineses uma vez

que ndo tém por hdbito comer dogaria muito agucarada.

Vender este dia a visitantes Chineses que venham em pacotes ibéricos que incluam
visitas a outros museus de arte emblemdticos, por exemplo em Barcelona, Madrid ou
Bilbao.

Gradualmente, assim que haja um maior reconhecimento da marca Rota do
Romanico por parte de turistas destes paises, comecar a promover programas mais

longos que incluam pelo menos uma noite de estadia e alojamento na Rota.

Dar formagdo a Agéncias/ empresas responsdveis pela comercializacdio desses

programas.
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5.4 FATORES MAIS RELEVANTES NA SELECAO DOS PAISES/MERCADOS

* Poder de compra destes paises (em especial a China, o Unico pais alvo deste estudo
em que o Turismo de Portugal estd representado)

* Interesse por turismo cultural e paisagistico.

*  Perfil sécio-demogrdfico do turista dos mercados alvo com preferéncia por este tipo
de turismo.

* O interesse j& demonstrado pelos turistas Asidticos, em especial, os Japoneses para
com a Rota do Romanico ainda que de uma forma ad-hoc e na auséncia de um

plano de internacionalizagdo e uma campanha de promocdo bem articulada.

5.5 CARACTERISTICAS E ESPECIFICIDADES DA PROCURA TURISTICA ASIATICA

Aspectos comuns

Coreia do Sul .
aos 3 paises

*Compras, lazer *Lazer * Fugir do stress didrio * Preferéncia por
* Visitar mais que um pais alojomentos de
na mesma viagem * Visitar um so pais *“Recarregar baterias” categoria superior (4
* Preferem usar meios de numa viogem e 5 estrelas)
pagamento Chineses *Recompensa pessoal

como o UnionPay e/ ou | *As visitas de

o WeChat Wallet Coreanos a Portugal | ®Alargar horizontes
*As épocas altas de concentram-se mais

viagens de Chineses em Abril e Outubro, *Importancia da

para o exterior quando o clima Higiene

coincidem com época tende a ser mais

baixa em Portugal pelo ameno

que captar este turismo
terd impacto nas taxas

de ocupacgdo hoteleira
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5.6 ESTRATEGIAS DA INTERNACIONALIZAGAO

Coreia do Sul

Estratégias comuns

para os 3 paises

* Presenca pro-ativa nas
redes sociais (@ China
tem 718 milhdes de
cidaddos ativos nas
redes sociais). Including
digital video marketing

*Registar no “Ready for
China"

*Promogdo/ Marketing
associado com/ dentro
do voo directo da HNA

* Aderir ao programa

"Welcome Chinese "

http://
www.welcomechinese.com
<n/

* Aproveitar rotas

ibéricas

* Otimizar a experiéncia
do viajante/ utilizador
(UX) de forma a
potenciar o “passa
palavra” para estes

turistas de nicho

* Trabalhar em grande
coordenagdo com
agéncias de viagens,
operadores turisticos
Coreanos na
divulgagdo do destino

Rota do Romdénico

* Promogdo cruzada
com a Transromd&nica
e divulgagdo da Rota
noutros paises
Europeus mais
procurados pelos
Japoneses como a
Franga, Alemanha,
Italia e Espanha, de
forma a tornar a Rota
do Romé&nico uma

extens@o dessas

visitas

* Disponibilizag&o
de contetdo/
informacdo nas
linguas nacionais

dos 3 paises.

* Digitalizag&o dos
conteudos e

servigos
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5.7 AGOES DE PROMOGAO NO MERCADO ASIATICO

* Campanhas de marketing usando celebridades nos paises alvo, tais como futebolistas,

dado o futebol ser o Unico elemento que os asidticos associam & imagem de Portugal.

* Enfatizar questdes relacionadas com a seguranga.

* Desenvolver conteudos para cada mercado atendendo as diferentes especificidades de

cada pais de origem.

* Contactar as Embaixadas de Portugal nesses paises e desencadear agdes conjuntas de

promoc&o comercial e institucional.

* Acdes de promoc&o nos aeroportos das capitais dos paises alvo, como cartazes,

panfletos informativos, écrans interativos, quiosque de realidade aumentada/virtual.

* Presenca nas principais feiras (exemplo: China Outbound Travel & Tourism (cottm.com) em

Pequim, ITB em Shanghai (http://www.itb-china.com), ITB Asia (http://www.itb-asia.com/)

Coreia do Sul

Acdes de promogdo

comuns ou conjuntas
aos 3 paises

® Criagdo de uma conta
oficial no Wechat

* Promocdo da Rota dentro
do avido que faz a rota
Lisboa-Pequim (artigos
ou pequenos videos). Ver

anexo com possibilidades

de marketing a bordo
disponibilizadas pela
China Capital Airlines que

opera esta voo

* Dinamizagdo de
blogs e conteludo
em Websites
como o Naver e

Google.

®Conteudo
disponivel em
Japonés

®Contactos com
escolas de
arquitetura

*Promocgao cruzada
com eventuais
livros traduzidos
em lingua japonesa
que tenham algum
relacionamento
com a regiao onde
a Rota do
Romanico se
insere

®Convidar jornalistas
(generalistas e
especializados) desses

paises a visitar a Rota
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5.8 AREAS A ALTERAR NUM PROCESSO DE INTERNACIONALIZAGAO

* Divulgagdo de conteudos em Chinés, Coreano e Japonés
* Refazer o website e a App da Rota do Romanico para uma exeperiéncia mais “user
friendly”:
« Mapas mais interativos e navegdveis online e offline
+ Motor de busca dentro do website e App que permita pesquisa e selecdo de
restaurantes e hotéis com base em critérios como, por exemplo, preco,
comentdrios, localizagé&o
» Possibilidade de um utilizador estrangeiro fazer um programa costumizado
no website sem ter necessidade de conhecimento prévio profundo da regido
* Alavancar a Digitalizac&io para captar novos turistas/ visitantes da China, Coreia e
Japdo
* Reforgo da oferta de hotéis de 4 e 5 estrelas na regi@o da Rota do Roménico e
promo¢do cruzada dos hotéis e do patriménio da Rota
* Presenca regular em feiras e eventos estratégicos do setor do turismo, com foco na
Asia
* Criagdo de boas redes de mobilidade e transporte para visitar a Rota
* Promover o fator "seguranca” de Portugall
*  Maior articulagc&o com a TRANSROMANICA

125



// ESTUDO DE INTERNACIONALIZAGAO DA ROTA DO ROMANICO PARA O MERCADO ASIATICO // RELATORIO-FINAL

5.9 FONTES POTENCIAIS DE FINANCIAMENTO

Nacionais

Em relagdo as fontes de financiamento para projetos de internacionalizagdo, a Valsousa -
Associagdo de Municipios do Vale do Sousa pode ser a entidade beneficidria no Sistema de
Apoio a Agdes Coletivas - "Internacionalizagdo”, enquadrada na Prioridade de Investimento
3.2 - Desenvolvimento e aplicagdo de novos modelos empresariais para as PME,
especialmente no que respeita d internacionalizagdo do Portugal 2020, através de projetos
individuais e/ou em co-promocéo, conforme Regulamento Especifico do Dominio da

Competitividade e Internacionalizagdo, publicado através da Portaria n.° 57- A/2015, de 27

de fevereiro e alterado pelas Portarias n.°s 181-B/2015, de 19 de junho, 328- A/2015, de 2 de
outubro, 211-A/2016, de 2 de agosto e 142/2017, de 20 de abril3s.
No contexto do futuro "Portugal 2030" também é expectdvel que venham a abrir linhas de

financiamento que se relacionem com a promocdo internacional da Rota do Romanico.

Internacionais
Existe um grande numero® de linhas de financiamento europeias dedicadas ao sector do
turismo e as quais a Rota do Romdénico pode aceder.
*  Vale a pena explorar linhas associadas a turismo cultural®® e a turismo sustentdvel®
*  Ver Guia de Financiamento“® para o sector do Turismo para o periodo 2014-2020
*  Horizonte 20204 (varias calls*?) como, por exemplo, “Innovative approaches to urban
and regional development through cultural tourism” (data estimada de abertura de

concurso novembro de 2018)

* DG Grow através do “EU-China Year of Tourism"43 — (prazo para a ultima
candidatura — 15 Junho de 2018)

* Registar no “Ready for China”

36 https://dre.pt/home/-/dre /114248647 /details/maximized

37 3 — idies- _

38 hitp://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/cultural_pt

39 https://ec.europa.eu/growth/sectors/tourism/offer/sustainable pt

“http://ec.europa.eu/research/participants/portal/desktop/en/opportunities/h2020/topics

transformations-04-2019-2020.html

43 https://ecty2018.org/
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5.10 PARCEIROS ESTRATEGICOS, NACIONAIS E INTERNACIONAIS

Identificacdo de parceiros estratégicos, como por exemplo operadores turisticos

internacionais presentes nesses mercados, representacdes diplomdticas dos paises alvo em

Portugal e vice-versa, e representantes do tecido empresarial da regidio abrangida pela

Rota do Roménico.

NOTA: a Rota deve contatar a ARPT onde a Rota estd registada e fazer um pedido detalhado de

operadores nestes paises uma vez que os operadores turisticos destes paises sdo regulados pelos

governos (sdo dados que ndo sdo facultados a entidades privadas.)

Coreia do Sul

Japdo

Comuns aos 3 paises

*CTRIP
*Tuniu.com
*elong
*Travelzoo
*Secret escapes
*Expedia inc.
*Voyageprive.com
*Qunar.com
* China Tourism
Association(CTA)
* China Outbound Tourism

Research Institute (COTRI)

*Naver

*CWW

Entidades regionais e locais -
Turismo Porto e Norte de Portugal,
CCDRN - Comissé&o de
Coordenagdo e Desenvolvimento
Regional do Norte, Conselho
Empresarial do Tdmega e Sousa,
Associagdes Empresariais,
particularmente, as que integram o
territério abrangido pela Rota,
Associagdes de Desenvolvimento
Local, Gabinetes de Agdo Local,
entre outras organizagdes locais e
regionais. A nivel nacional - AICEP,
Turismo de Portugal, Cémaras de
Comércio entre outras
organizagdes governamentais e

ndo governamentais.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

> A Rota do Romdnico tem vindo a seguir uma estratégia sustentada de crescimento,
através do aumento do numero de municipios € monumentos associados e
procurando, em paralelo, obter maior notoriedade e visibilidade ao nivel nacional e

internacional.

> Os fatores de diferenciagd@o tém contribuido para o processo de internacionalizagdo
da Rota do Romanico. Ao longo dos ultimos anos, a Rota do Romd@nico tem
apostado na internacionalizagdo, através da participagdo em feiras internacionais,

o que tem permitido levar a marca além-fronteiras.

> Este processo tem contribuido de forma expressiva para o aumento da procura
deste destino turistico por estrangeiros, e, por conseguinte, ao aumento do numero
de visitantes, permitindo desta forma, atrair investimento com vista a melhoria das
infraestruturas e acessibilidade, tornando a Rota do Roménico num produto

turistico-cultural sustentdvel.

> Com o estudo da possibilidade de internacionalizagdo para o mercado Asidtico
(China, Coreia e Jap&o), a Rota do Roménico procura obter novos ganhos através
das vantagens da diferenciacdio que se traduzam na capacidade da mesma em
conseguir oferecer aos turistas e visitantes provenientes destes paises valor
acrescentado, originando desta forma maior reconhecimento e melhores resultados

com impactos sociais e econdmicos positivos para a regido.

> A entidade gestora da Rota do Romdnico deve adotar um modelo de
internacionalizagdo para os mercados Asidticos e a definir um plano de agdo com
0s seus objetivos estratégicos, operacionais, metas e respetivos orcamentos anuais

e/ou plurianuais.

> A entidade gestora da Rota do Roménico deve também definir/ segmentar cada um
dos trés mercados dos paises-alvo e estabelecer uma calendarizagcdo para cada

um deles.
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> Devido & auséncia ou nuimero muito reduzido de visitantes destes paises que
visitaram a Rota até & data ndo é possivel tracar um perfil especifico do turista/
visitante exclusivamente para a Rota do Romdnico. Os perfis apresentados no
estudo foram feitos por extrapolagéo combinando caracteristicas gerais do turismo
outbound destes paises, caracteristicas agregadas destes visitantes quando visitam
outro patrimoénio cultural na Europa e dados agregados do turismo inbound destes
paises para Portugal entre 2015-2017. Assim, de forma a tragar um perfil mais fino,
rigoroso e costumizado especificamente para o produto Rota do Romaénico,
recomenda-se que a Rota construa, a partir de visitas futuras e através de

aplicag@o de inquéritos de satisfacéo, uma base de dados dos visitantes.

> A entidade gestora da Rota do Romdnico deve costumizar a estratégia de produto
e/ou servicos adequando das singularidades existentes de cada mercado alvo,

tendo em consideragdo as preferéncias dos turistas/visitantes dos mercados alvo.

> A entidade gestora da Rota do Romdnico deve preparar atempadamente a sua
equipa e estrutura interna para a possibilidade de concorrer a apoios
disponibilizados por vdrias instituicdes nacionais e internacionais que permitam

alavancar e financiar projetos e agdes de internacionalizagdo.

> Uma vez que a estratégia de internacionalizacé&o para os mercados Asidticos ainda
n&o comecou, naturalmente, a visibilidade ou notoriedade da Rota do Romanico

nesses paises & nula. Assim, recomenda-se““:

44 Note-se que ao longo de todo o estudo foi sugerido um grande nimero de recomendagdes.
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Para a China, Coreia e Japdo:

- Apostar em campanhas de marketing e comunicacdo com uma forte componente
visual, com uso de foto e video marketing, que permitam estabelecer essa forte ligagdo
com o patriménio da Rota, sua zona envolvente e que funcionem como um estimulo

para uma proxima viogem.

- Promover nos aeroportos das capitais dos paises alvo, como cartazes, panfletos
informativos, écrans interativos, quiosque de realidade aumentada/virtual.

- Promover os beneficios de acesso a informagdo correta e em tempo real (exemplos:
mapas, websites, smart card/ Passe digital Rota do Romdanico e apps disponiveis em
varias linguas de forma a ajudar os turistas a visitarem a regido de uma forma confiante,
mobile App: disponiveis em lingua Chinesa, Coreana e Japonesa que possam funcionar
tanto online como offline). Colocar “Big data” ao servico da melhoria da experiéncia do

utilizador/ turista.

- Reforgar as relacdes de parceria entre a oferta hoteleira e restauragdo existente na

regido e a Rota.

- Convidar os operadores turisticos de cada pais a visitar a Rota, preparando um

programa “tailor made” para cada.

- Formar guias turisticos e profissionais do setor de hotelaria e restauracéo.

« Associar Portugal a uma imagem de um pais com um vasto e rico patrimoénio, de
qualidade e exceléncia mundial, pode vir a revelar-se importante na visibilidade
adicional da Rota do Roménico aos olhos dos Asidticos que valorizam e visitam com
bastante frequéncia o seu patriménio que se encontra classificado como patriménio
mundial pela UNESCO.45 Na regido Norte de Portugal, onde a Rota do Romanico se
insere, poderdo ser consideradas opgdes para desenvolvimento de pacotes turisticos
promocionais que combinem visita & Rota do Romdnico com um ou mais pontos
turisticos classificados pela UNESCO (a titulo de exemplo, o Alto Douro Vinhateiro, Centro

Histérico do Porto ou Centro Histérico de Guimardes).

« Trabalhar com os operadores hoteleiros da regi@o no sentido de estes se capacitarem
para oferecer um melhor servigo. Os turistas asidticos tém clara preferéncia por hoteis de

categorias superiores (4 e 5 estrelas).

45 http://whc.unesco.org/en/statesparties/cn
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Para a China:

« Apostar em campanhas de marketing e comunicagdo com uma forte componente visual,
com uso de fotos e videos nos aeroportos de Lisboa, Porto, Pequim e Hangzhou ou nos
aeroportos de Espanha considerando que alguns turistas chegam a Portugal através de

programas ibéricos que combinam Portugal e Espanha (para os turistas chineses).

* Desencadear acdes de marketing no avi@io do voo direto Pequim-Lisboa. (exemplos:
Artigos em revistas de bordo; autocolantes decorativos nas bagageiras com fotos

apelativas da Rota do Romanico) (ver anexo)

* Digitalizar os produtos da Rota e seus servigos e na visibilidade online em todos os meios
como o wechat e weibo. (Criacdo de contas oficiais da Rota, ligadas, preferencialmente,

a operadores turisticos e com contetidos chineses).

« Avangar nas tecnologias de pagamentos através de sistemas moveis, em que os Chineses

estdo muito mais avangados que os Europeus.

* Pagamentos eletronicos via UnionPay, Alipay ou Wechat Wallet. (Em alguns
Concelhos da Rota j& existem restaurantes que aceitam UnionPay e & possivel

levantamentos com UnionPay na maior parte das Caixas Multibanco/ ATMs).

* Sd&o principalmente os Chineses nascidos nos anos 70 e 80 residentes nas grandes
cidades, com maior nivel de escolaridade e que falam Inglés que tém uma maior
exposicdo a cultura ocidental. Estes turistas gostam de visitar monumentos e preferem
cada vez mais vigjar sozinhos e ndo em grupos numerosos. Verifica-se também que as
mulheres constituem a maioria dos turistas, a volta de 56%. Recomenda-se assim, que o
foco para a costumizacdo dos programas da Rota se foque neste perfil de turistas que

interessa atrair.

« Participagd@o da Rota no “2018 Ano UE-China do Turismo"4é em que dois dos objetivos sdo
os seguintes: a) promover destinos menos conhecidos e; b) melhorar as experiéncias dos
turistas. Recomenda-se follow up com entidades promotoras e outros parceiros
envolvidos no “Ano UE-China do Turismo"” durante os anos de 2019 e seguintes de forma a

poderem criar uma base de partilha de experiéncias e melhores prdticas.

46 hIIpS / {eCI),f 2018 org Z
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* Acdes de curto-prazo/ participacdio em eventos que permitem uma rapida

operacionaliza¢gdo do Estudo para a

LONDRES, WORLD TRAVEL MARKET - WTM

Tema evento B2B: Estilo de Vida Europeu
Datas: 1e 2 de Novembro de 2018
Mercado: China e Estados Unidos

https://www.eutravelpartnerships.org/events/london/

A cultura e estilo de vida Europeu s@o apontadas como as maiores atracgdes para 0s
visitantes dos mercados da China e Estados Unidos. Neste sentido, a organizagdo
procura candidaturas de empresas que operem as seguintes dreas ou produtos: Retalho;
Gastronomia; Atraccdes Turisticas; Tecnologia; Experiéncias — animagdo turistica;
Instituigbes Culturais.

O que é oferecido/proporcionado:

+ Participac&o no evento B2B com reunides pré-agendadas;

« Participacdo na conferéncia temdtica;

+ Acesso ao World TRavel Market (WTM) em Londres;

+ Oportunidade de exposic@io no stand da Comissdo Europeia no WTM (pode envolver
custos acrescidos);

* Inclusd@o dos dados da empresa no directdrio do evento, traduzido em Mandarim;

+ Cartdes de visita traduzidos em Mandarim;

Intérpretes de Mandarim-Inglés para as reunides no decorrer do evento B2B.

https://etoa.cvent.com/events/partnerships-in-european-tourism-london
registration-6016da4c03dd46258036a26ac96cPaec.aspx?fqp=true
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SHANGHAI, CHINA INTERNATIONAL TRAVEL MART

Tema evento B2B: Filmes e TV

Data: 16 de Novembro de 2018

Mercado: China
https://www.eutravelpartnerships.org/events/shanghai/

De acordo com uma andlise de comportamento do consumidor on-ling, levada a cabo
pela ETC no mercado Chinés, concluiu-se que filmes e programas de televis@o tém uma
influéncia pronunciada no momento de tomada de deciséio do destino de férias. Neste
sentido, a organizagdo procura candidaturas de empresas que operem as seguintes
dreas ou produtos: Locais de Filmagens; Operadores Turisticos; Empresas de Animagdo
Turistica; Atracgdes cinematogrdficas; Entretenimento; Lifestyle; Rotas; Tecnologia; Artes

Performativas.

O que é oferecido/proporcionado:

+ Participacdo no evento B2B com reunides pré-agendadas com empresas chinesas;
« Participac&o na conferéncia tematica;

+ Acesso ao China International Travel Mart, Shanghai (CITM);

+ Oportunidade de exposic@o no stand da Comisséio Europeia no CITM (pode envolver
custos acrescidos);

+ Duas noites de alojamento em Shanghai no decorrer do evento;

* Inclus@o dos dados da empresa no directdrio do evento, traduzido em Mandarim;

+ Cartdes de visita traduzidos em Mandarim;

« Intérpretes de Mandarim-Inglés para as reunides no decorrer do evento B2B;

+ Condicdes preferenciais de alojamento para estadias mais prolongadas (mediante

disponibilidade).

Link para apresentacgéo de candidatura a evento B2B @ margem do CITM:
https://etoa.cvent.com/events/partnerships-in-european-tourism-shanghai/
registration-c0d2d24ca2864ff4beb7fcf1Seb2a94a.aspx?fqp=true
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CHENGDU, CHENGDU INTERNATIONAL TOURISM EXPO

Tema evento B2B: Turismo Romdantico
Datas: 28 de Novembro a 1de Dezembro de 2018
Mercado: China

https://www.eutravelpartnerships.org/events/chengdu/

De acordo com o Estudo Understanding Chinese Outbound Tourism, levado a cabo pela

OMT e ETC, muitos casais chineses que casaram entre 1990 e 2000 ndo tiveram uma

oportunidade de efectuar a sua lua de mel. Agora com o crescimento econdmico, tem-

se verificado que, mesmo apds uma década do casamento, muitos casais procuram
efectuar a sua lua de mel que até ao momento ndo tiveram oportunidade, sendo a
Europa, um destino preferencial.

A organizag&o procura candidaturas de empresas que operem as seguintes dreas ou
produtos: Castelos; Locais para casamentos; Hotéis; Entretenimento; Lifestyle; Retalho;

Gastronomia; Experiéncias; Animagdo Turistica.

O que é oferecido/proporcionado:

+ Participacdo no evento B2B com reunides pré-agendadas com empresas chinesas;
« Participac&o na conferéncia tematica;

+ Acesso ao Chengdu International Tourism Expo, Chengdu (CITE);

+ Oportunidade de exposic@o no stand da Comisséio Europeia no CITE (pode envolver
custos acrescidos);

+ Duas noites de alojamento em Chengdu no decorrer do evento;

* Inclus@o dos dados da empresa no directdrio do evento, traduzido em Mandarim;

+ Cartdes de visita traduzidos em Mandarim;

* Intérpretes de Mandarim-Inglés para as reunides no decorrer do evento B2B;
Condigdes preferenciais de alojamento para estadias mais prolongadas (mediante

disponibilidade).

https://et vent.com/event rtnerships-in-eur n-tourism-chen
registration-8b944ef! f4b699f7b487c9cdb4482 x2fgp=tr
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Para a Coreia:

Otimizar a experiéncia do viajante/ utilizador (UX) de forma a potenciar o “passa

palavra” para estes turistas de nicho.

Trabalhar em grande coordenacdo com agéncias de viagens, operadores turisticos

Coreanos e divulgacdo do destino Rota do Roménico.

Concentrar os esforgos de marketing para atrair turistas Coreanos em abril e
outubro, quando o clima tende a ser mais ameno em Portugal. Abril poderd coincidir
com a época de Pdscoq, pelo que € época alta, sendo que os Coreanos tém
bastante interesse pela religiio cristd e cerimonias/ patrimonio associados.

Associagdo ao patrimoénio e eventos relacionados com a religido cristd.

Para o Japdo:

Redlizar um levantamento de escolas seniores e estabelecer parcerias com as
mesmas, dado que 95% das viagens s&o organizadas por estudantes séniores e
visam visitar lugares de elevada relevéncia histodrica e cultural.

Divulgar a Rota do Romanico junto de Universidades e escolas de arquitetura.

Considerar o desenvolvimento de um blog em lingua Japonesa para promover as

caracteristicas/informar sobre a Rota do Romanico.
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7. ANEXOS

Anexo documento pdf "Aviation Media Introduction of Beijing Capital Airlines”
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9. GLOSSARIO

Visitante — & um viajante que visita um destino fora do seu ambiente habitual por menos de

um ano, podendo ser por razdes de negdcio, lazer ou outras.

Turista = €& um individuo que na sua viagem inclui uma noite, se n&o ficar uma noite

designa-se por excurcionista.

Inbound tourism - inclui as atividades de um turista ndo residente no pais de referéncia.

Outbound tourism - inclui as atividades de um turista residente no pais de referéncia.
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Major
Data

Founded by HNA and HNA Tourism Group, Beijing Capital Airlines focuses
on international & domestic (Including Hong Kong, Macao and Taiwan)
passenger transportation and freight transport business.

Owns about 80 aircrafts

Owns over 220 international & domestic air routes
Provide services to 13 million travelers per year
Services between more than 100 cities

Aircraft average utilization per day: 9 hours

vVvyvyVvyyvyy

Covers at least 4 segments per day

Tips : Data collected by the end of December 2016. In 2017 these data will continually increase...
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Airline Net
work

Beijing Capital Airlines already has over 220 air routes, aiming to build high quality airline
networks, construct a sprawling airline network with Beijing, Guangzhou, Xi’ an, Nanjing,
Shenyang, Hangzhou, Sanya, Haikou, Lijiang as the center, covering the 1st and 2" tier business
and tourism cities in China ; meanwhile, building an international airline network, covering cities
such as Lisbon, Madrid, London, Sydney, Melbourne, Vancouver, Moscow, Maldives, Okinawa,
Osaka, Jeju, Cheongju, Shizuoka, Bangkok, Phuket, and other Southeast Asian cities.

%

Tips : Data collected by the end of December 2016. More city will be open to navigation in 2017



Capital

Airlines By the end of December 2016, Capital Airlines already owned 70+ aircrafts, and
Model
Introduction planned to import 9 in 2017. (A330-200x2, A321-231x3, A320NEOx4)

319-133 319-115

Very High Very High
Altitude Altitude

Quantity 19 34 11 6
Seat 144 144 138 138 174 144 174 174 180 174 180 220 186 288
First 0 0 0 0 0 8 0 0 0 0 0 0 36 18

class seat

Average 141 173 220 264
seat

Tips: seat number based on the statistic of the 70+aircrafts, the seat number will be different with different system code.
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Airbase
Introduction

Aircraft
quantity

Navigable
city
quantity

Navigable
city

9 major airbase and navigable cities

urumgqi, Xi ‘an,
Beijing, Mei Xian,
Hangzhou, Siem
reap, Phnom Penh

15 11 4 10 2 3 10
16 29 30 6 29 8 16 25 18

Urumgqi, Wouhan, Enshi, Tianjin, wuhan, Hangzhou, Kunming, lijiang, Chonggqing, Hefei, Nanchang, Lijiang, hefei, Chengdu,
lijlang,Huheha Ningbo, Dalian, dalian, chengdu, chongging, Qingdao, guiyang, Haikou, xiamen, sanya, jinan, wuhan,
ote, Manzhouli, Shenyang, nanjing, hangzhou, haikou, shijiazhuang, urumgqi, | shijiazhuan Qingdao, haikou, guiyang, zhengzhou,
Hangzhou, Jixi, Nanchang, Guilin, lanzhou, chongging, lijiang, haikou, g, Hohhot, changsha, hefei, huangshan, changsha,
Erlianhaote, Taiyuan, Wutai nanning, fuzhou, chengdu, xishuangbanna, haikou, nanchang, yichun, guilin, guiyang, in
Hailaer, mountain, xuzhou, yichun, xi haikou, guilin, xiamen, sanya, haikou, Hohhot, Qingdao, xishuangbann
Yichang, Sanya, Changsha, ‘an, xiamen, nha trang yantai, Harbin, guilin, lanzhou, jinan, shijiazhuang, a, shijiazhuang,
Xiamen, Nanchang, Guilin, zhengzhou, yichang, guiyang, lijiang nanning, guilin tianjin, tangshan, shenyang,
Haikou, Mei Guangzhou, shijiazhuang, Harbin, enshi, xi 'an, dalian, lijiang, Harbin, nanning,
xian, Baotou, Nanjing, xiangyang, Hohhot, taiyuan, shijiazhuang, changchun, jinan, kunming,
Cheongju, Zhengzhou, Jinan, nanchang, jinan, Beijing, zhengzhou, shizuoka, Osaka, zhangjiajie, nanjing,
Maldives Hefei, Nanning, hefei, changsha, guangzhou, nanning, Okinawa, chongging, dalian, pudong new
Lisbon Huhehaote, changchun, baotou, nha trang, jeju, Melbourne hangzhou, enshi, area, tianjin,

Guiyang, Yichang, Beijing, guiyang, phuket, Osaka, Dali, phuket, guangzhou,

Yinchuan, dazhou, da nang, Okinawa, shizuoka, zhanjiang, hangzhou,

Wanzhou, Lanzhou, phuket, nha trang Madrid Bangkok Beijing, xi 'an

Tips : Data collected by the end of December 2016.
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Consumer
Analysis

Gender

Gender
Mainly are male, who
have stronger decision-
making and control
ability.

Education

@

= Female = Male ™ Master m Bachelor = College and others

Education
Our travelers is a group
of people with high

education.

\\‘

®m underl8 = 18-25 = 26-30
m 31-35 = 36-40 = 41-50
= 51-60 ® zbove60

Age

The average age of aviation
passengers is 31 years old,
who generally have stable
incomes as well as high
consumption ability.

Marriage

m Single

® Married with no child
= Married with child
m Others

Marital status

80.5% are married,
the proportion of
married and procr
eated up to 68.6%.
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Airlines
Consumer . . .« .
Analysis 383% Income and Family income 37% Individual
31.6% consumption level . 36.1%
81.7% are over ¥200,000 income
16.1% per year. 19%
Under ¥200,000 31.6% ¥60,000 (include ) -¥150,000 37.8%  ©2-2%areover
14% ¥200,000 ( include ) -¥400,000 38.3% 71% ¥150,000 ( include ) -¥300,000 36.1%  ¥150.000 per year,
¥400,000 ( include ) -¥600,000 16.1% ¥300,000 ( include ) -¥500,000 19%
‘ Over ¥600,000 ( include ) 14% ‘ ¥500,000 ( include ) above 7.1%

1 12.97 Occupation
5 12.1%9
10.24
1 | 865% 9.79% %
0 7.54% o
Aviation travelers are featured
5.63% 5.18% 4.86% 5.11% . .
.639 .519 with good social status and
5 3.13% 4.63% . 4.51% 3.15% 9 . °
2.5% stronger consumption ability,
0 most of them work in the
& o ) K o . & &\(@ S}A ) S;@ @ ,-\>o° <& government, medical industry,
é@ _Qb"b’ & 0&\“ &7}* \,\\b“' 2> & \oe‘%@b & Q\ob & @\)‘5" %@b aviation tourism industry and
s > S (R & & ‘B‘V" {@& & © N <& X . .
© &b& v“@\\ v N «Q\é & 0&3‘7’&) 0@‘ ‘;@c finance & insurance industry.
«&'&;\\ (_,o(\

Tips : Data collected from CTR organization and 2016 Capital Airlines online questionnaire.



Capital
Airlines

Consumer
Analysis

Travel by plane 5
to 6 times a year

on average.

Aviation travelers are more
interested in “Aviation

theme” activities.

Frequency

®

J

Preference

m above2l: 3.82%
m11-20: 5.60%

® 7-10: 14.15%
®4-6: 26.48%
®1-3: 36.72%

= Never: 13.22%

m |Interactive activities
with gift: 29.48%

= |n-flight commodity:

20.7%

= Featured theme

activities: 49.82%  2.5s hours and above .

In 1 hour
1(include)-1.5 hours
1.5(include)-2 hours
2(include)-2.5 hours
3.5(include)-3 hours

Over 3 hours

Time on flight

e 0.5%

e 12%

e 31.2%

e 33.1%

e 13.8%

® 9.4%

Waiting time

In 0.5 hour .

® 2.4%

0.5(include)-1 hour _ e 33.3%
1(include)-1.5 hours — ° 39.6%

1.5(include)-2 hours -

®17.7%

2(include)-2.5 hours - e 5.8%

®12%

Tips : Data collected from CTR organization and 2016 Capital Airlines online questionnaire.
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Aviation media form




Capital
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Media

Product

Aircraft title and painting

The brand image and brand identity of our consumers will be demonstrate trough
specific aircraft painting. The painting on the fuselage will bring a strong visual
impact as well as a sensational news effect.

A W B Copital Ainines =
B

"
TseseRRRE Saey v ST SRR

EMEERE .. 3

Tips: The painting area can’ t go over 90n'; The advertisement elements can cover the fuselage by our consumer’ s requests.
(except the empennage, registration ID, Chinese and English logo of Capital Airlines and the warning signs on the aircrafts.)



Capital
Airlines

Media
Product

Aircraft title and painting

Engine painting

fﬁaﬁﬂg Capiv
e @ @ . . . L

Large acreage fuselage painting

Whole fuselage painting



Capital
A' I' L] L] L L

o Aircraft title and painting
Media
Product

Publish Price
(year/aircraft)

Media form Description

The advertisement
A330 elements could cover the 22,000,000 CNY
whole fuselage by request
except the empennage.

')Aa::;:?:; registration ID, Chinese
and English logo of
A321. A320, Capital Airlines and the 18,000,000 CNY
A319 warning signs on the
aircraft.
A330 12,000,000 CNY

Partial painting or film
(such as aircraft entitle or
Logo painting)

Aircraft
entitle

A321. A320.
A319 8,000,000 CNY

Tips: Whole fuselage painting need to be audit by our brand department. Price depending on the circumstances.
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Media
Product

In-flight video

@ 100% audience rating
B Cover the whole trip of travelers
B Featured in-flight entertainment

equipment

Media form

Safety

Publish Price(RMB)

Information

Notification A320
Common (minimum Professional shooting
Platform order term: 3 A330 4,000,000 CNY /3 months team will cost extra
A321
months) fees
Cover all A320 fleet
A . A320 2,880,000 1,880,000 880,000 (27 aircraft in total)
In-flight Sky lines A321 CNY CNY CNY cach A320 has 18-20
TV /month /month /month
screens
Advertiseme Cover all A330 fleet
nt before — 1520,000 | 720,000/m A330-200 : 222
/month onth N ’
program screens ( including 36
A330 in the first class )

microfilms/
columns

1,860,000 CNY ( Film/month )

A330-300 :
306 (including 18 in
the first class )

Tips: Prepare time needed after materials submitted: In-flight TV for 30days, AVOD for 45days.
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Media

Product In-flight reading materials

High Above (=ii%) Magazine

@ Cover high-class aviation travelers

B Luxury reading experience

B High quality media

e . Size
Publishing price (height*width)
300,000 CNY *
Per full page/publication 285mm*210mm
o . Bleed size
nformation ( high*wide )

High Above (=) Capital
Airlines edition, published | 291mm*216mm
monthly.

Tips: Extra 30 days preparation time will be needed after materials submitted.
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Mece. Small table board

B 3M Environmental advertisement sticker

[ Flexible to handle with Bleeding : 35.4cm*25.5cm

[l Large demonstrate area Visible size : 35.4cm*23.9cm

A321-231

[ High advertising exposure rate

Publish price

36,000 CNY/month/aircraft

Bleeding : 35.4cm*25.5cm

Visible size : 35.4cm*23.9cm

A330-200

Information Bleeding : 44cm*21.5cm

Visible size : 44cm*19cm

Minimum order term: 1 month
Production costs included.

Tips: Whole fuselage painting need to be audit by our brand department at first, Price depend on the circumstances.
Extra 30 days preparation time will be needed after materials submitted.
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Airlines

Media

Product Luggage compartment sticker

Size ( length*high )

A320-232 23cm*41cm ( 1 on each side )

105.4cm*40.7cm (20 on each side ) 11.7cm*41cm (1 on each side )

50.6cm*40.7cm ( 1 on each side ) A330-200

. 3M Environmental advertisement sticker '

B Large demonstrate area

I High advertising exposure rate

28.4cm*40.7cm (1 on each side ) 105cm*40.5cm ( 28 on each side )
. . 23cm*40.7cm (1 on each side 52cm*40.5cm ( 3 on each side
Publish Price ( ) ( )
11.6cm*40.7cm ( 1 on each side ) 29cm*40.5cm (1 on each side )
28,000 CNY/month A321-231 25.5cm*40.5cm ( 2 on each side )
105.5cm*41cm ( 26 on each side ) 21.5cm*40.5cm ( 1 on each side )
Information : - -
52.2cm*41cm (1 on each side ) 105cm*40.5cm ( 26 in the midle )
Carry out by aircraft quantity. 50.6cm*41cm ( 1 on each side ) 52cm*40.5¢cm ( 5 in the middle )
Minimum order term: 3 months.
Production costs included. 28.3cm*41cm (1 on each side ) 25.5cm*40.5cm ( 3 in the middle )

Tips: Extra 30 days preparation time will be needed after materials submitted.



Capital
Airlines
product Head protection advertisement
Rl /
Tencent i
ﬂxﬁrgﬂmeﬂim

TENCEMT SLODAL PARTNER CONFERENTE
10A308-310  +M. BR

e S T e,

A319/A320 : 26cm*48.3cm

B 30cm stadia Carry out by aircraft base.
) 36,000 CNY Production costs included.
B 9 hours demonstration per day /month/aircraft A321/A330 : 26cm*31cm Minimum order term: 1 month

Tips: Extra 30 days preparation time will be needed after materials submitted.
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Media

roduct Disposable cup

B Flexible expression form

Publish price

500CNY/flight

B 100% coverage rate
B Ads will be add to Stewards’ self-introduction

Information

Minimum order term: 1 month

B The rate of radio reach to 100%

Publish price : 2 J
\ B Flexible expression form

1CNY/cup Lﬁ Surimell s
Information A, N B High coverage rate
Minimum order quantity: W
100,000

Tips: Extra 30 days preparation time will be needed after materials submitted.
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Media

Product DM brochure, Tickets

B A3 three-folded brochure [§ Multiple frequency media spreading effect

Media form Publish price

A3 size

. Carry out by aircraft
DM brochure 10,000 CNY/aircraft/month base(production costs do

not included)

Publish price Quantity limitation

Mainly for international
Ticket 1 CNY/piece flights. (carry out by aircraft
base in domestic).

Tips: Extra 30 days preparation time will be needed after materials submitted.
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Case
Study

Aviation media + Experimental promotion + Retail
channel Famous mask customized aircraft

Capital Airline cooperated with the famous mask brand Choiskycn has successfully built the first cosmetic-

entitled aircraft in China, as well as created a new aviation advertisement + product sales cooperate
pattern.
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Case
Study

Brand entitled aircraft—— “TANGLA Hotel” .
“Jingzhong Yuefei” took of

4 This case focused on business travelers,
aim to increase the brand awareness of
TANGLA Hotel. This cooperation made

HNA Hotel Group became the first Hotel
Group who own a entitled aircraft. Which

»\“&Wm
A A A3 L \Il!l\\l\\l\Iln\\\\lll\n\\\\nn 3

‘s nnu-s

drew a world wide attention.

|
i & #8 W1 22 Capit

This case is a cooperation with a film com
pany, successfully achieved the first cross-
border cooperation with other industries.
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Case
Study

Brand entitled aircraft—— “Caissa Touristic, Dujiangyan,
Jiangxiyichun, Manzhouli, Tuniu Touristic”

capiy ditines
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Case
Study

News conference—— “Paul Frank . Tuniu, Yuefei,
Caissa Touristic, choiskycn”
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Case
Study

The comprehensive brand customization——Paul Frank

X




Capital
Airlines

Case
Study

The comprehensive brand customization——Mengniu







	1. Introdução
	2. Internacionalização
	2.1  O conceito de internacionalização
	2.2. Várias definições de internacionalização
	2.3 Modelos de Internacionalização
	2.4 Motivações para a Internacionalização
	2.5 Fatores de decisão
	2.6 Modos de Acesso
	2.7 As PME e a internacionalização
	2.8 pontos a reter
	3. Fatores de competitividade
	3.1 O produto
	3.2 A Marca (Rota do Românico)
	3.3 As Alianças estratégicas
	2.4 Pontos a Reter
	4. Análise das Rotas nacionais e internacionais
	4.1 Tabela Comparativa
	4.2 Análise de três rotas
	4.3 Fatores críticos de sucesso
	4.4  Pontos a Reter
	5. Internacionalização da Rota do Românico
	5.1 Introdução
	5.3 Elementos a considerar na elaboração de pacotes turísticos
	5.4  Fatores mais relevantes na seleção dos países/mercados
	5.5 Características e especificidades da procura turística Asiática
	5.6 Estratégias da internacionalização
	5.7 Ações de promoção no mercado Asiático
	5.8 Áreas a alterar num processo de internacionalização
	5.9 Fontes potenciais de financiamento
	5.10 Parceiros estratégicos, nacionais e internacionais
	6.  Conclusões e recomendações
	7. Anexos
	8. Lista de referÊncias bibliogrÁficas
	9. GlossÁrio
	Página em branco

