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Sumário Executivo
Partindo da visão e missão da Turismo Centro de Portugal, o plano de marketing terá como base os  
objetivos estratégicos e pilares estratégicos definidos para a Região Centro

DescriçãoEnquadramento da Estratégia

Visão Estratégica e Missão
Âncoras da Turismo Centro de Portugal, que definem o âmbito da  

Estratégia para o horizonte 2020-2030

Drivers do Plano Regional de Desenvolvimento Turístico  

e Linhas Estratégicas de Ação

Drivers orientadores do Plano Regional de Desenvolvimento Turístico  

Do Centro com o intuito de reafirmar e consolidar a Proposta de Valor  

do Destino e as Linhas Estratégicas de Ação, conforme o Plano de  

Atividades da TCP

Pilares estratégicos
Pilares estratégicos que resumem a oferta turística da Região ao nível  

do produto

Plano de Marketing

Documento que sintetiza a estratégia da Região, orientada para o  

produto, mercados, segmentos e marca, aliado ao plano de  

distribuição e comunicação para o destino

0

1

2
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Sumário Executivo
De forma a materializar os pilares e objetivos Estratégicos propostos, foi desenvolvido o plano de  
marketing para a Região Centro…

DescriçãoEnquadramento da Estratégia

Documento que sintetiza a estratégia da Região, orientada para o  

produto, mercados, segmentos e marca, aliado ao plano de  

distribuição e comunicação para o destino

Estratégia referente aos mercados principais e de potencial alcance da  

Região Centro

Definição dos segmentos-alvo da Região e da atratividade /  

predisposição ao consumo dos produtos identificados

Definição da estratégia de produto pelas 8 CIMs da Região, com foco  

nos produtos turísticos integrados prioritários e secundários

Definição da abordagem / posicionamento que a marca Centro deverá  

ambicionar no horizonte temporal do plano estratégico

Definição da estratégia de produto referente às Experiências Turísticas  

Integradas, um produto supramunicipal

Plano de ação de marketing no qual são identificados os principais  

canais de distribuição e instrumentos de comunicação, enquadrados  

com a estratégia de produto, mercados, segmentos e marca

Plano de Marketing

Estratégia de Produto

Estratégia de Mercados

Estratégia de Segmentos

Estratégia de Marca

Produto por CIM

Experiências Turísticas  

Integradas

Distribuição e Comunicação

0

1

2

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

6



Sumário Executivo
… o qual define, numa primeira instância, a oferta turística e o posicionamento dos
produtos por CIM, considerando as especificidades e elementos diferenciadores de
cada sub-região

Médio ReduzidoElevado

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

4
Região de  
Coimbra

1 Oeste

6
Viseu Dão  
Lafões

8 Beira Baixa

2
Região  
de Leiria

5
Região de  
Aveiro

7
Beiras e Serra  
da Estrela

3 Médio Tejo

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

TURISMO

RELIGIOSO

Ilustrativo

0

1

2
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Sumário Executivo
Apesar da existência de oferta por CIM, a Região Centro deverá alavancar a sua oferta  
turística, posicionando-se como um Destino coeso, caracterizado pela oferta de  
Experiências Turísticas Integradas transversais e de continuidade ao longo do território

Oferta combinada e complementar entre recursos e produtos turísticos da Região, que fomente o cross-selling e a articulação entre submarcas

EXPERIÊNCIAS TURÍSTICAS INTEGRADAS

Reforço da atratividade e da integração turística regional

Maior visibilidade dos recursos endógenos do território

Criação de produtos turísticos diferenciadores

Redução das assimetrias regionais, possibilitando maior coesão territorial

Crescimento turístico sustentado

0

1

2
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Sumário Executivo
Ao nível dos mercados, vislumbram-se mercados com potencial para a Região, tais
como França, Reino Unido e Alemanha, bem como os mercados norte-americano e
brasileiro

0

1

2

6,3%
França

Top 10 Dormidas no Centro1 (2017)

10,9%
Espanha

3,7%
Itália

3,5%
Brasil

3,1%
Alemanha

2,4%
EUA

2,0%
Reino Unido

1,0%
Bélgica

1,4%
Países Baixos

2,7%
Polónia

ANÁLISE AOS  

MERCADOS COM  

POTENCIAL

Comparação das dormidas no Centro por mercados  
emissores com a variação do número de  passageiros 
nos aeroportos de Lisboa e Porto, tendo  em conta o 
PIB per capita de cada mercado
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Comparação das dormidas no Centro por mercados  
emissores com as chegadas nos aeroportos de  
Lisboa e Porto, tendo em conta o PIB per capita de  
cada mercado

Mercados em crescimento:

▪ EUA, com um PIB per capita de $59,8k, foi o país, da  
amostra analisada, que registou o maior crescimento do  
número de passageiros nos aeroportos de Lisboa e Porto  
entre 2016-2017 (+42%). Adicionalmente, importa  
destacar a pouca representatividade que o mercado  
norte-americano tem na Região Centro, sendo, desta  
forma, crítico aproveitar o boom que se tem revelado ao  
nível do número de passageiros americanos em Portugal  
para potenciar a procura na Região Centro;

▪ Brasil, o qual, apesar de evidenciar o PIB per capita mais  
baixo dos países analisados, apresentou uma evolução  
igualmente notória do número de passageiros no período  
2016-2017 (+26%).

1Excluindo o mercado nacional.

Mercados de potencial alcance:

▪ França, com um PIB per capita de $44,1k e um peso de  
cerca de 16% nas chegadas aos aeroportos de Lisboa e  
Porto, poderá melhorar a sua representatividade ao nível  
de dormidas no Centro (~6%);

▪ Alemanha e Reino Unido, com PIB per capita de $44,3k  
e $50k, respetivamente e com um peso nas chegadas aos  
aeroportos de Lisboa e Porto na ordem dos 10%, são  
mercados de potencial alcance na medida em que as  
dormidas do mercado alemão representam cerca de 3% e  
do mercado britânico 2%, existindo margem para investir  
nestes mercados no médio-longo prazo.



Sumário Executivo
O Plano de Marketing define igualmente segmentos de mercado potenciais, para os  
quais a oferta turística deve ser direcionada de acordo com a sua predisposição ao  
consumo

Médio ReduzidoElevado

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO

RELIGIOSO

TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

Corporate

Casais

1 Individuais

Famílias
3 com

crianças

4 Grupos

5

6 Jovens

7 Seniores

2

Ilustrativo

0

1

2
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Sumário Executivo
A marca Centro deve procurar afirmar-se como uma marca sólida alicerçada na
autenticidade, na natureza e na espiritualidade, dotada de 5 pilares estratégicos
materializados por submarcas que sustentam o seu posicionamento…

Cultura, História,  
Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness,  
Turismo Ativo e  
Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e  
Religioso

Turismo Corporate e  
Empresarial

Lifestyle, Inspirational e  
novas tendências

PILARES ESTRATÉGICOS SUBMARCAS

Oeste
Nazaré:  
Onda  

Gigante

Serra da
Estrela

Peniche

Caminhos de  
Santiago

Fátima Belmonte

Coimbra Aveiro

Quietude e paz de espírito

AUTENTICIDADE

NATUREZA

ESPIRITUALIDADE

MARCA CENTRO

PILARES  

ESTRATÉGICOS

Dão
Aldeias Aldeias do  

Históricas Xisto

Tomar Alcobaça Óbidos Viseu Coimbra

Bairrada Batalha

Não Exaustivo

Ria de  
Aveiro

Figueira da Foz

0

1

2
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Sumário Executivo
… estando a estratégia de distribuição alinhada com este posicionamento, a qual inclui  
canais tradicionais, canais online, especializados, associações recreativas/desportivas e  
operadores de MI

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO

RELIGIOSO

TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

TT.OO /  
TT.AA11

Associações
4 recreativas /  

desportivas

2 OTA2

Canais  
especializados

3

Operadores  
de MI35 ✓

Canais de Distribuição

A oferta turística da Região deverá estar disponível através de diferentes canais ou agentes, tanto tradicionais como online. Adicionalmente, a especialização  

do destino num conjunto de nichos de mercado, como birdwatching, BTT ou património judaico, implica que o destino esteja disponível nos  canais 

mais utilizados por estes nichos através de operadores turísticos especializados (tailor made) ou de associações desportivas ou  recreativas.

0

1

2

1Operadores tradicionais; 2Online Travel Agents; 3Meetings Industry.
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Sumário Executivo
Adicionalmente, devem ser ainda consideradas as preferências de cada segmento, com  
vista à otimização dos vários canais de distribuição definidos

CASAIS FAMÍLIAS COM  

CRIANÇAS

CORPORATEGRUPOS JOVENS SENIORESINDIVIDUAL

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓ ✓

✓ ✓✓

TT.OO /  
TT.AA11

Associações
4 recreativas /  

desportivas

2 OTA2

Canais  
especializados

3

Operadores  
de MI35

Canais de Distribuição

Adicionalmente, a oferta turística da Região deverá ter em conta as particularidades e o potencial de cada segmento, utilizando novamente, para além

dos canais tradicionais e online, canais especializados por segmento, associações recreativas/desportivas e operadores de Meetings Industry.

0

1

2

1Operadores tradicionais; 2Online Travel Agents; 3Meetings Industry.
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Sumário Executivo
Ao nível da comunicação, deve ser privilegiada a promoção do destino Centro como um  
todo, embora valorizando as especificidades de cada sub-região 0

1

2

Instrumentos de ComunicaçãoInstrumentos de Comunicação por Produto

A estratégia de comunicação deverá dar a conhecer o destino da Região Centro como um todo, tanto em mercados nacionais como internacionais e,  

simultaneamente, promover os atributos diferenciadores de cada sub-região e a complementaridade das mesmas.

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO

RELIGIOSO

TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

Matérias  
Promocionais

1

Campanhas  
promocionais12

3 Fam Trips

4 Press Trips

Relações
Públicas

5

6 Publicidade

7 Feiras

8 Eventos

Marketing  
Digital

9

1Incluindo campanhas promocionais com companhias aéreas.

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
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Sumário Executivo
De forma a implementar o Plano Regional de Desenvolvimento Turístico do Centro, foram  
estruturados múltiplos programas por cada LEA…

L
in

h
a
s
 E

s
tr

a
té

g
ic

a
s
  

d
e
 A

ç
ã
o

  

(L
E
A
s
)

LEA 1: Valorização e  

Capacitação dos Recursos  

Humanos

Visão

Drivers Recursos Humanos

Programas e Iniciativas Prioritários para o horizonte 2020-2030

Investimento

LEA 7: Análise prospetiva,  

Monitorização e Inovação

LEA 8: Networks de  

Stakeholders e  

Empreendedorismo

Destino - Território

LEA 2: Sustentabilidade,  

Alterações Climáticas,  

Mobilidade, Coesão e  

Valorização Territorial

Diferenciação

LEA 3: Estruturação e  

Qualificação de Produtos /  

Posicionamento

LEA 4: Desenvolvimento e  

Qualificação da Oferta /  

Agentes Turísticos

Notoriedade -

Conectividade

LEA 5: Marketing Digital e  

Marketing Relacional

LEA 6: Internacionalização  

e Dinamização Comercial  

junto dos Mercados  

Externos

Operaciona-

lização  

2020-2030

Ser reconhecida como entidade precursora do desenvolvimento turístico integrado da Região Centro, reafirmando a proposta de valor do Destino na era  

digital, alicerçada na valorização dos Recursos Humanos, na consolidação das condições de sustentabilidade, de acessibilidade e de dinamização dos seus  

ativos estratégicos e dos seus produtos endógenos, procurando atrair e fomentar o empreendedorismo, a inovação e o investimento, em articulação com  

as comunidades regionais e locais, e garantindo o seu compromisso com os resultados através da preservação da autenticidade das suas pessoas, do  

território e do sucesso dos seus agentes económicos

0

1

2
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Sumário Executivo
… os quais se multiplicam num conjunto de iniciativas a realizar em diferentes momento do  
tempo…

Sumarização dos Programas a realizar com o enquadramento temporal

Os vários Programas que incorporam o Programa de Operacionalização da Estratégia compreendem iniciativas que abrangem todo o período temporal em  

análise, o que se encontra ilustrado no cronograma apresentado.

0

1

2

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas

1.1 TCP como Plataforma agregadora de Formação

2. Qualificação dos Recursos Humanos

3. Sistema de Gestão da Qualidade

2.1 Centro, um Destino Qualificado e Sustentável

2.2 Centro, um Destino Verde

2.3 Centro, um Destino de Mobilidade Suave

2.4 Centro, um Destino Coeso e Integrado

2.5 Competitividade Turística

3.1 Cultura, História, Património e Gastronomia e Vinhos

3.2 Natureza, Wellness , Turismo Ativo e Desportivo e Mar

3.3 Turismo Espiritual e Religioso

3.4 Turismo Corporate e Empresarial

3.5 Lifestyle, Inspirational e novas tendências

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
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Sumário Executivo
… e que sumarizam o plano de operacionalização da estratégia da Região Centro para o horizonte  
2020-2030

Sumarização dos Programas a realizar com o enquadramento temporal

Os vários Programas que incorporam o Programa de Operacionalização da Estratégia compreendem iniciativas que abrangem todo o período temporal em  

análise, o que se encontra ilustrado no cronograma apresentado.

0

1

2

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas

4.1 Qualificação da oferta

4.2 Qualificação dos agentes turísticos

5.1 Plano de Marketing e Promoção TCP

5.2 Website TCP

5.3 Fidelização e captação de turistas

6.1 Programa de Desenvolvimento de Ações Promocionais no Mercado Externo

6.2 Programa da Lusofonia e Embaixadores do Centro

7.1 Observatório do Turismo

7.2 Sistema Preditivo do Turismo

7.3 Centro 4.0

7.4 Centro, um destino para visitar e trabalhar

8.1 Network TCP

8.2 Centro Empreendedor

8.3 Programa Apoio ao Investimento Turístico

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
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Sumário Executivo
Para além destes, foram ainda criados programas transversais, agregando iniciativas de diferentes  
LEAs com os mesmos ideais patentes

Sumarização dos Programas a realizar com o enquadramento temporal

Os vários Programas que incorporam o Programa de Operacionalização da Estratégia compreendem iniciativas que abrangem todo o período temporal em  

análise, o que se encontra ilustrado no cronograma apresentado.

Para garantir o sucesso da estratégia 2020-2030, a sua operacionalização deve ser acompanhada de um modelo de  

monitorização eficaz que permita à TCP avaliar regularmente a sua performance, garantindo que os programas e  

iniciativas estão a ser implementados conforme o planeado, conferindo-lhe ainda a informação necessária para a  

correção/reajustamento da estratégia sempre que necessário.

0

1

2

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas Transversais

A. Centro, um Destino Qualificado

B. Centro, um Smart Destination

C. Centro, um Destino Tech

D. Centro, um Destino Inovador

E. Centro, um Destino Interligado

F. Centro, um Destino Dinâmico

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

18



Sumário Executivo
A operacionalização da estratégia 2020-2030 deve ser acompanhada e monitorizada de forma  
regular pela TCP, com o objetivo de avaliar o sucesso dos seus programas e iniciativas, adaptando a  
sua atuação quando necessário

Levantamento das  

razões explicativas, por  

exemplo

• Boa liderança
• Objetivos poucos  

desafiantes

• Alterações externas

favoráveis

• Boa performance da

equipa

Objetivos  
excedidos

Objetivos não  
cumpridos

Definição de

programas/

iniciativas

Definição de  

KPIs e  

respetivas  

metas para  

cada iniciativa

Monitorização  

regular dos  

programas/  

iniciativas1

Levantamento das  

razões explicativas, por  

exemplo

• Objetivos irrealistas

• Falta de recursos

• Alterações externas

desfavoráveis
• Falta de comunicação  

dos objetivos

• Mau planeamento

Realização de  

uma gap  

analysis

Revisão/  

Correção da  

estratégia  

definida

Implementa-

ção dos  

programas/  

iniciativas
Definição de  

responsáveis,  

tarefas e  

calendário  

para cada  

iniciativa

Meramente ilustrativo / Não Exaustivo

1Para efeitos de monitorização devem ser consideradas as perspetivas dos vários stakeholders relevantes, nomeadamente os turistas, residentes, operadores e agentes da cadeia de valor

O modelo de monitorização contempla 3 fases distintas, de igual importância: a formulação de um plano de trabalhos detalhado, o  

qual deverá especificar responsáveis, tarefas, objetivos, métricas, timings, entre outros; a monitorização regular do progresso de  

cada programa/iniciativa; e, por fim, a realização de uma gap analysis ao nível do cumprimento, ou não, dos objetivos definidos.
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Sumário Executivo

Não Exaustivo

Valorização e captação de  
recursos humanos  
associados à cadeia de valor  
do turismo

2. Destino - Território

Cooperação inter-CIMs para o  
desenvolvimento e oferta das  
Experiências Turísticas  
Integradas

3. Diferenciação

Posicionamento da marca  
Centro na Era Digital,  
alicerçado numa forte  
capacidade de criatividade,  
inovação, conectividade e  
diferenciação tecnológica

Desenvolvimento e  
estruturação do produto  
orientado para os segmentos de  
mercado identificados e novo  
posicionamento da marca  
Centro

Qualidade das  
infraestruturas e  
equipamentos turísticos

Conclusão dos projetos  
estruturantes de  
transportes previstos na  
agenda nacional para a  
Região Centro

4. Notoriedade - Conectividade

5. Investimento

Estratégia de distribuição e  
comunicação eficaz e  
coerente

Envolvimento e  
alinhamento entre as  
várias networks de  
stakeholders intervenientes  
na gestão do Destino

Paralelamente, de modo a percorrer de forma sustentada o caminho estratégico  
definido pela TCP, existem fatores críticos de sucesso que devem ser considerados  
como uma prioridade para a Gestão

1. Recursos Humanos 3. Diferenciação (cont.) 5. Investimento (cont.)

Monitorização da atividade  
turística e de predição de  
tendências e padrões/  
preferências de consumo

6. Outros fatores

Adaptação do atual  
modelo de organização da  
TCP às novas exigências  
estratégicas

Alterações organizacionais  
e legislativas, com potencial  
impacto na estrutura  
organizacional regional do  
turismo

Alteração do contexto  
concorrencial,  
nomeadamente projetos dos  
principais destinos de  
benchmark que podem  
influenciar a estratégia  
definida
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8 CIMs

100 Municípios

30,6% do território de Portugal

17
parques e reservas
Naturais e Paisagens  
Protegidas

700km
de circuitos
pedestres

5
regiões vinícolas

279km
de costa atlântica

81
praias com
bandeira azul

24m
maior onda
surfada do Mundo

189
monumentos
nacionais

12 & 27
aldeias históricas
e aldeias do xisto

8
sítios distinguidos
pela UNESCO

1.1 Região Centro
A Região Centro é uma das maiores regiões de turismo do país, englobando uma grande diversidade  
de oferta, quer ao nível de produtos, como de recursos com potencial de desenvolvimento turístico

Key figures

Fonte: INE; Turismo Centro de Portugal.

Não Exaustivo
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1.2 Enquadramento da Estratégia
O Plano Regional de Desenvolvimento Turístico da Região Centro preconiza um conjunto de Drivers  
orientadores, os quais estão alicerçados em Linhas Estratégicas de Ação e Pilares Estratégicos,  
estruturantes para o desenvolvimento do Plano de Marketing

DescriçãoEnquadramento da Estratégia

Visão Estratégica e Missão
Âncoras da Turismo Centro de Portugal, que definem o âmbito da  

Estratégia para o horizonte 2020-2030

Drivers do Plano Regional de Desenvolvimento Turístico  

e Linhas Estratégicas de Ação

Drivers orientadores do Plano Regional de Desenvolvimento Turístico  

Do Centro com o intuito de reafirmar e consolidar a Proposta de Valor  

do Destino e as Linhas Estratégicas de Ação, conforme o Plano de  

Atividades da TCP

Pilares estratégicos
Pilares estratégicos que resumem a oferta turística da Região ao nível  

do produto

Plano de Marketing

Documento que sintetiza a estratégia da Região, orientada para o  

produto, mercados, segmentos e marca, aliado ao plano de  

distribuição e comunicação para o destino
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1.3 Visão Estratégica e Missão
A TCP, cuja área territorial de intervenção, abrange 8 Comunidades Intermunicipais e  
100 Municípios, assume-se como a entidade regional responsável pelo  
desenvolvimento das potencialidades turísticas da Região

Ser reconhecida como entidade precursora do desenvolvimento turístico  
integrado da Região Centro, reafirmando a proposta de valor do Destino  
na era digital, alicerçada na valorização dos Recursos Humanos, na  
consolidação das condições de sustentabilidade, de acessibilidade e  
de dinamização dos seus ativos estratégicos e dos seus produtos  
endógenos, procurando atrair e fomentar o empreendedorismo, a  
inovação e o investimento, em articulação com as comunidades  

regionais e locais, e garantindo o seu compromisso com os resultados  
através da preservação da autenticidade das suas pessoas, do  

território e do sucesso dos seus agentes económicos

Visão

Valorização e desenvolvimento das potencialidades turísticas da Região  
Centro, promoção interna do destino turístico Centro de Portugal e das  
suas sub-regiões, bem como a gestão integrada do destino no quadro  

do desenvolvimento turístico regional

Missão
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1.4 Drivers Orientadores e Linhas Estratégicas de Ação
No contexto da visão e missão da TCP, foram definidos os principais drivers do Plano  
Regional de Desenvolvimento Turístico do Centro, os quais se materializam em 8 Linhas  
Estratégicas de Ação, adaptadas ao novo contexto e realidade turística da Região

Recursos Humanos
Qualificar e valorizar todos os intervenientes na cadeia  

de valor do setor do Turismo

Destino - Território
Promover o desenvolvimento integrado, sustentado e  

coeso do território

Diferenciação
Estruturar, qualificar, consolidar, diferenciar e

diversificar transversalmente a qualidade da oferta

Notoriedade - Conectividade
Contribuir para o desenvolvimento da notoriedade da  

Região Centro e consolidação da marca Centro no  

mercado, como um destino conectado com o Mundo

Investimento
Potenciar a captação de investimento turístico na Região  

Centro e incentivar a inovação e o empreendedorismo

LEA 1 1. Valorização e Capacitação dos Recursos Humanos

Coesão e Valorização Territorial
LEA 2 2. Sustentabilidade, Alterações Climáticas, Mobilidade,

Posicionamento
LEA 3 3. Estruturação e Qualificação de Produtos /

Turísticos
LEA 4 4. Desenvolvimento e Qualificação da Oferta / Agentes

dos Mercados Externos

LEA 5 5. Marketing Digital e Marketing Relacional

LEA 6 6. Internacionalização e Dinamização Comercial junto

LEA 7 7. Análise Prospetiva, Monitorização e Inovação

LEA 8 8. Networks de Stakeholders e Empreendedorismo

Linhas Estratégicas de AçãoDrivers do Plano Regional de  
Desenvolvimento Turístico do Centro
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Pilares Estratégicos 2019 Pilares Estratégicos 2020-2030

Cultura, História  
e Património

Saúde, Natureza,  
Bem-Estar e Mar

Turismo  
Residencial /  
Lifestyle Migration

4
Pilares  

Estratégicos

Turismo Científico  
e Tecnológico

Cultura, História, 
Património e  

Gastronomia e
Vinhos

Natureza,  
Wellness,  
Turismo Ativo e  
Desportivo e Mar

Turismo Corporate
e Empresarial

Turismo  
Espiritual e  
Religioso

5
Pilares  

Estratégicos

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

1.5 Pilares Estratégicos
À luz do novo Plano Regional de Desenvolvimento Turístico é imperativa a revisão e  
adequação dos Pilares Estratégicos ao novo contexto e panorama turístico da Região  
Centro
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1.5 Pilares Estratégicos
Os 5 Pilares Estratégicos da Região Centro definidos para o horizonte 2020-2030  
encontram-se segmentados em diversos produtos turísticos, com especial foco no  
turismo religioso, no património, na natureza, no mar e na gastronomia e vinhos

C
r
e
s
c
im

e
n

to
 d

o
m

e
r
c
a
d

o

+

-

- +Quota relativa de mercado

Posicionamento dos produtos turísticos do  
Centro

Meramente ilustrativo / Não Exaustivo

Pilares Estratégicos 2020-2030

Gastronomia distintiva, Enoturismo, eventos e festas  

populares, zonas de interesse arqueológico, geológico e  

paleontológico, produtos endógenos e DOP, artesanato e  

tradição, património material e imaterial (dahumanidade  

ou não), património cultural e rotas temáticas

Cultura,  
História,  
Património e  
Gastronomia  
e Vinhos

Serras, passeios pedestres e trekking, cycling e walking,  

infraestruturas desportivas, canoagem, wakeboard, náutica  

marítima e fluvial, praias marítimas e fluviais, surf,  

estâncias termais, grutas, barragens, observação  

astronómica

Natureza,  
Wellness,  
Turismo Ativo  
e Desportivo  
e Mar

Fátima, Caminho de Santiago, património Judaico (rotas  

das judiarias) e outros lugares de culto, assim como os  

lugares que propiciam a paz interior e espiritual

Turismo  
Espiritual e  
Religioso

Meetings Industry, feiras setoriais, eventos internacionais,  

turismo de negócios (network de empresas), tecido  

empresarial exportador

Turismo  
Corporate e  
Empresarial

Turismo de luxo ao nível de enriquecimento pessoal, de  

materialização do bem-estar como resultado da quietude  

envolvente, assim como a capacidade e atrair e fixar  

residentes oriundos dos mercados externos (e.g. nómadas  

digitais)

Lifestyle,  
Inspirational  
e novas  
tendências

Question marks

Natureza,  
Wellness,  

Turismo Ativo e  
Desportivo e

Mar

Stars

Turismo  
Espiritual e  

Religioso

Cultura,  
História,  

Património e  
Gastronomia e

Vinhos

Turismo
Corporate e
Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

Dogs Cash cows
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2.1 Enquadramento do Plano de Marketing
De forma a endereçar os drivers do Plano Regional de Desenvolvimento Turístico do Centro e  
materializar os pilares estratégicos, devem ser definidas as iniciativas a adotar ao nível do produto,  
mercados, segmentos e marcas, as quais servirão de base para o plano de distribuição e  
comunicação

Visão Estratégica e Missão

Pilares estratégicos

Drivers do Plano Regional de Desenvolvimento Turístico do Centro

Linhas Estratégicas de Ação

Estratégia de mercados Estratégia de segmentos Estratégia de marca

Distribuição e Comunicação

Plano de Marketing

Estratégia de produto

Produto por  

CIM

Experiências  

Turísticas  

Integradas
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2.1 Enquadramento do Plano de Marketing
De forma a atingir os objetivos estratégicos propostos e a materializar os pilares estratégicos,  
devem ser definidas as estratégias a adotar ao nível do produto, mercados, segmentos e marcas,  
as quais servirão de base para o plano de distribuição e comunicação

DescriçãoEnquadramento da Estratégia

Documento que sintetiza a estratégia da Região, orientada para o  

produto, mercados, segmentos e marca, aliado ao plano de  

distribuição e comunicação para o destino

Estratégia referente aos mercados principais e de potencial alcance da  

Região Centro

Definição dos segmentos-alvo da Região e da atratividade /  

predisposição ao consumo dos produtos identificados

Definição da estratégia de produto pelas 8 CIMs da Região, com foco  

nos produtos turísticos integrados prioritários e secundários

Definição da abordagem / posicionamento que a marca Centro deverá  

ambicionar no horizonte temporal do plano estratégico

Definição da estratégia de produto referente às Experiências Turísticas  

Integradas, um produto supramunicipal

Plano de ação de marketing no qual são identificados os principais  

canais de distribuição e instrumentos de comunicação, enquadrados  

com a estratégia de produto, mercados, segmentos e marca

Plano de Marketing

Estratégia de Produto

Estratégia de Mercados

Estratégia de Segmentos

Estratégia de Marca

Produto por CIM

Experiências Turísticas  

Integradas

Distribuição e Comunicação
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2.2 Estratégia de Produto
A Estratégia de Produto definida no Plano Regional está alinhada com o Programa  
Operacional da Região Centro 2020, definido em conjunto com o Turismo de Portugal e  
com as estruturas sub-regionais (CIMs, PROVERES e DLBC)

Articulação

dos projetos

3 Abordagens  
Territoriais

Apostar na valorização, qualificação e promoção turística de territórios de  
elevado valor natural, cultural e paisagístico, potenciando o desenvolvimento  
de produtos turísticos assentes na qualificação de percursos, rotas, redes,  
eventos ou outros mecanismos de agregação e de criação de sinergias  
supramunicipais

A criação e/ou desenvolvimento de um ou vários produtos turísticos  
âncora em cada uma das CIMs da Região – Produtos Turísticos  
Integrados de Base Intermunicipal

Estratégia  
TCP / TP  
2020

Apostar na promoção integrada e eficaz dos recursos, produtos e serviços  
turísticos da Região

Um programa integrado de Promoção e Comunicação que visa  
promover os territórios e produtos turísticos regionais, bem como  
ativar a marca turística regional, fazendo convergir e dando escala às  
distintas marcas sub-regionais

1 CCDR-C:
Centro  
2020

Apostar na valorização turística dos recursos culturais, históricos e  
patrimoniais da Região, em particular dos que fazem parte da lista de  
património mundial da UNESCO

A criação de um Produto Turístico Integrado associado aos Lugares  
de Património Mundial do Centro

2

Nota: DLBC – Desenvolvimento Local de Base Comunitária.
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2.2 Estratégia de Produto
Os Pilares Estratégicos definidos para o horizonte 2020-2030 apresentam diferentes  
níveis de maturidade e de consolidação no mercado

Pilar significativamente consolidado e estruturado na Região Centro, o qual conta com um leque  

muito diversificado de recursos existentes na Região que permitem um elevado grau de  

desenvolvimento dos produtos inerentes a este pilar

A par da Cultura, História, Património e Gastronomia e Vinhos, este pilar apresenta-se como um  

dos mais consolidados do destino, contemplando um conjunto de produtos já estabelecidos e  

integrados na génese da oferta turística do Centro

Pilar já bastante desenvolvido, mas ainda em transição para uma consolidação plena. Além de
Fátima, existem outros locais de culto que têm ganho destaque (como por exemplo, o património  

judaico), assim como as tendências associadas à paz espiritual, no entanto ainda revelam algum

potencial por explorar

O Turismo Corporate e Empresarial é um pilar da Região Centro em desenvolvimento, merecendo  

destaque pela crescente relevância que tem ganho, associada à Meetings Industry e ao tecido  

empresarial da Região

Pilar caracterizado por uma forte dimensão intangível, que se tem revelado como uma das
principais tendências mundiais (novo conceito de luxo). Demonstra um potencial significativo por  

explorar, impulsionado pelas caraterísticas únicas e diferenciadoras do território, propícios

enquanto shooting location, e muito apelativos para a fixação de residentes estrangeiros

Cultura, História,  
Património e  
Gastronomia e  
Vinhos

Natureza,  
Wellness, Turismo  
Ativo e Desportivo  
e Mar

Turismo Espiritual  
e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  
novas tendências

Pilares Estratégicos 2020-2030

Os Pilares Estratégicos definidos para o horizonte 2020-2030 apresentam diferentes níveis de maturidade e de  

consolidação no mercado, tal como definido anteriormente no posicionamento efetuado aos respetivos produtos  

turísticos. Desta forma, torna-se importante registar alguns pontos de reflexão que permitam alavancar a definição da  

estratégia a aplicar às respetivas CIMs.
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2.2 Estratégia de Produto
O Centro apresenta uma oferta variada de produtos turísticos, permitindo satisfazer as  
necessidades e motivações dos diferentes visitantes da Região

• Eventos e festas populares, zonas de interesse arqueológico, geológico e paleontológico,  

produtos endógenos, artesanato e tradição, património material e imaterial (da humanidade ou

não), património cultural e rotas temáticas
Cultura,  
História,
Património e 
Gastronomia
e Vinhos

Natureza,

Wellness,

Turismo Ativo
e Desportivo 

e Mar

Turismo  
Espiritual e  
Religioso

Turismo  
Corporate e  
Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational  
e novas  
tendências

CULTURA, HISTÓRIA E PATRIMÓNIO

GASTRONOMIA E VINHOS

NATUREZA E WELLNESS

MAR

TURISMO ATIVO E DESPORTIVO

TURISMO RELIGIOSO

TURISMO DE NEGÓCIOS

LIFESTYLE, INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

• Gastronomia distintiva, enoturismo

• Serras, praias fluviais, estâncias termais, grutas, barragens, observação astronómica

• Praias marítimas, surf

• Passeios pedestres, trekking, cycling e walking, canoagem, wakeboard, náutica marítima e  

fluvial, infraestruturas desportivas

• Fátima, Caminho de Santiago, património Judaico (rotas das judiarias) e outros lugares de culto,  

assim como os lugares que propiciam a paz interior e espiritual

• Meetings Industry, feiras setoriais, eventos internacionais, turismo de negócios (network de  

empresas), tecido empresarial exportador

• Turismo de luxo ao nível de enriquecimento pessoal, de materialização do bem-estar como  

resultado da quietude envolvente, assim como a capacidade e atrair e fixar residentes oriundos  

dos mercados externos (e.g. nómadas digitais)

0

1

2

2.2
Estratégia de

Produto

Estratégia de
Mercados

2.3

2.5

2.6

Estratégia de  
Segmentos

Estratégia de
Marca

Distribuição e  
Comunicação

2.4

2.1
Enquad. do

Plano

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

33



2.2 Estratégia de Produto
No âmbito da execução da Estratégia para a Região Centro, torna-se relevante definir a  
metodologia a aplicar, a qual se encontra focada em três eixos: Produtos Turísticos  
Integrados Prioritários, Secundários e Experiências Turísticas Integradas

Estruturação, valorização e  
promoção dos Produtos  
Turísticos Integrados  
(PTIs) Prioritários de  
base intermunicipal

Estruturação, valorização e  
promoção dos Produtos  
Turísticos Integrados  
(PTIs) Secundários de base  
intermunicipal

Estruturação, valorização e promoção da  
oferta combinada e complementar entre  
Produtos Turísticos Integrados, ou seja,  
das Experiências Turísticas  
Integradas (ETIs)

A Metodologia

A definição e organização dos produtos turísticos da Região Centro tem como grande objetivo aproveitar e sobretudo potenciar as  

características distintas da Região, numa perspetiva de complementaridade de oferta. Esta abordagem pretende reconhecer o valor  

turístico da Região como um todo, mas também valorizar as especificidades concretas e elementos diferenciadores de cada sub-região.

Eixos Metodológicos
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM do Oeste engloba 12 Municípios, destacando-se pela sua oferta ao nível da  
Cultura, História e Património e da Natureza, Desporto e Mar

1. Região do OesteO Mapa

12Municípios

Não Exaustivo

Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Natureza e Wellness

❖ Serra de Montejunto e Berlengas

❖ Hospital Termal, Termas de  
Torres Vedras e Caldas da Rainha

Turismo Ativo e Desportivo

❖ Birdwatching

❖ Estrada Atlântica e Ecovias/  
Ecopistas (Óbidos, TorresVedras)

❖ Golfe (Óbidos e Torres Vedras)

❖ Lagoa de Óbidos (desportos  
náuticos)

Mar

❖ Peniche (World Surf League)

❖ Onda da Nazaré

Turismo Corporate e Empresarial

Turismo Espiritual e Religioso

❖ Santuário da Nossa Senhora da  
Nazaré

❖ Rota das Judiarias – Alenquer e  
Torres Vedras

Turismo Corporate e Empresarial

❖ Centro Cultural e de Congressos  
das Caldas da Rainha

PILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

❖ Mosteiro de Alcobaça (Património  
Mundial)

❖ Património paleontológico e  
geológico (DinoParque, Falésias  
calcárias da costa de Peniche)

❖ Carnaval de Torres Vedras

❖ Rota Histórica das Linhas de Torres

❖ Rota Bordaliana (Caldas da Rainha)

❖ Rota dos Moinhos

❖ Óbidos – Cidade Criativa da  
Literatura da UNESCO

Gastronomia e Vinhos

❖ Alcobaça – Doces Conventuais

❖ Vinhos de Lisboa

Turismo Espiritual e Religioso
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM do Oeste engloba 12 Municípios, destacando-se pela sua oferta ao nível da  
Cultura, História e Património e da Natureza, Desporto e Mar

1 Região do Oeste

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património da Humanidade e Cultural  

Eventos e festas populares  

Gastronomia e Enoturismo

Rotas temáticas

Zonas de interesse paleontológico e  

geológico

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

Serras e Reservas Naturais  

Praias marítimas

Surf

Golfe

Birdwatching
Cycling - Ciclovias, Ecopistas/Ecovias  

Desportos náuticos (canoagem, mergulho,

pesca, etc.)  

Termas

Património Cristão  

Património Judaico
-

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM da Região de Leiria destaca-se pela oferta consolidada ao nível do Património  
Material (Mosteiros e Castelos) e ao nível da Natureza e Mar

2. Região de LeiriaO Mapa

10Municípios

Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Não Exaustivo

❖ Rotas das Judiarias - Centro de  
Diálogo Intercultural de Leiria

Turismo Espiritual e Religioso

❖ Instituto Politécnico de Leiria

Turismo Corporate e Empresarial

Gastronomia e Vinhos

❖ Morcela de Arroz

❖ Bucho Recheado e Maranhos

❖ Chícharo

❖ Brisa do Lis

Turismo Espiritual e Religioso

PILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

❖ Mosteiro da Batalha (Património  
Mundial)

❖ Castelos de Leiria, Pombal e Porto  
de Mós

❖ Rota da Romanização

❖ Vidro Marinha Grande

Natureza e Wellness

❖ Parque Natural das Serras de Aire  
e Candeeiros

❖ Serra de Sicó

❖ Pinhal de Leiria

❖ Termas de Monte Real

❖ Barragem do Cabril

❖ Grutas

Turismo Ativo e Desportivo

❖ Estrada Atlântica

❖ Ecovias/ Ecopistas (Leiria, Porto  
de Mós, Pedrógão Grande)

❖ Passeios pedestres e trail running
(Serras e Pinhal)

Mar

❖ Praias marítimas

Turismo Corporate e Empresarial
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM da Região de Leiria destaca-se pela oferta consolidada ao nível do Património  
Material (Mosteiros e Castelos) e ao nível da Natureza e Mar

Região de Leiria2

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património da Humanidade  

Património Material e Cultural  

Rotas temáticas

Gastronomia e Enoturismo

-

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

Serras e Reservas Naturais  

Passeios pedestres e trail running  

Praias marítimas

Cycling - Ciclovias, Ecopistas/Ecovias  

Termas

Barragens

Grutas

Património Judaico -

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM do Médio Tejo caracteriza-se pela sua forte componente Religiosa e pelo  
Património da Humanidade e Material

3. Região do Médio TejoO Mapa

13Municípios

Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Não Exaustivo

Zêzere, Sertã, Tomar e Vila de Rei)

❖ Albufeira de Castelo de Bode  
(desportos náuticos)

❖ Passeios pedestres e trail running

❖ BTT e Centros Equestres

❖ Grande Rota do Zêzere

Turismo Corporate e Empresarial

Turismo Corporate e Empresarial

❖ Instituto Politécnico de Tomar

❖ Centro Pastoral de Paulo VI

PILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

❖ Convento de Cristo (Património  
Mundial)

❖ Castelos de Almourol, Abrantes,  
Ourém, Tomar, Torres Novas e  
Sertã

❖ Aldeia do Xisto (Água Formosa) e  
Aldeia de Dornes

❖ Festa dos Tabuleiros e Festival  
Bons Sons (Tomar)

❖ Templários

❖ Museu Nacional Ferroviário

Gastronomia e Vinhos

❖ Maranhos, Bucho recheado,  
Tigeladas

❖ Vinhos do Tejo

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Espiritual e Religioso

❖ Santuário de Fátima (Ourém)

❖ Caminho de Santiago e Semana  
Santa do Sardoal

❖ Rota das Judiarias – Sinagoga de Tomar

Natureza e Wellness

❖ Parque Natural das Serras de Aire  
e Candeeiros

❖ Praias fluviais

❖ Centros de Ciência Viva  
(Borboletário Tropical de  
Constância)

❖ Grutas

❖ Dark Sky – Aldeias do Xisto

Turismo Ativo e Desportivo

❖ Wakeboard (Abrantes, Ferreirado
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM do Médio Tejo caracteriza-se pela sua forte componente Religiosa e pelo  
Património da Humanidade e Material

Região do Médio Tejo3

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património da Humanidade  

Património Material e Cultural  

Eventos e festas populares  

Gastronomia e Enoturismo

-

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

Serras e Reservas Naturais  

Praias fluviais

Wakeboard

Canoagem, ski aquático, aluguer de barcos  

BTT, Centros Equestres

Grutas, observação astronómica

Passeios pedestres e trail running

Património Cristão

Rota / Percurso Religioso
Património Judaico

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM da Região de Coimbra destaca-se pela oferta consolidada ao nível do Património  
da Humanidade e Material, da Gastronomia e Vinhos, assim como da Natureza e Mar,  
aliados a uma forte presença no Turismo Corporate e Empresarial

O Mapa 4. Região de Coimbra

19Municípios

Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Não Exaustivo

Turismo Corporate e Empresarial

❖ Coimbra – polo de congressos e  
conferências relacionadas com  
Medicina e Saúde

❖ Centro de Artes e Espetáculos da  
Figueira da Foz

PILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

❖ Universidade de Coimbra (Património  
Mundial) e Biblioteca Joanina

❖ Aldeias do Xisto, Aldeias Históricas  
e Aldeias de Montanha

❖ Quinta das Lágrimas

❖ Romanização e Invasões Francesas

❖ Castelos e Muralhas do Mondego

❖ Museus (Museu Nacional Machado  
Castro)

❖ Eventos e tradição (RFM Somni,  
Queima das Fitas de Coimbra)

Gastronomia e Vinhos

❖ Coimbra – Capital Europeia da  
Gastronomia 2021

❖ Doces Conventuais de Coimbra

❖ Chanfana e Leitão da Bairrada

❖ Rota dos Vinhos do Dão

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Espiritual e Religioso

❖ Caminho de Santiago

❖ Caminhos de Fátima (Rota das
Carmelitas)

❖ Percurso Judaico de Coimbra

Natureza e Wellness

❖ Serras do Buçaco, Açor, Lousã e  
Sicó

❖ Dark Sky – Aldeias do Xisto

❖ Termas de Luso

❖ Praias fluviais

Turismo Ativo e Desportivo

❖ Barragem de Aguieira

❖ Birdwatching

❖ Walking e cycling (Grande Rota do
Alva, do Mondego e do Buçaco)

❖ Passeios pedestres e trail running

❖ Desportos náuticos

Mar

❖ Figueira da Foz

Turismo Corporate e Empresarial
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM da Região de Coimbra destaca-se pela oferta consolidada ao nível do Património  
da Humanidade e Material, da Gastronomia e Vinhos, assim como da Natureza e Mar,  
aliados a uma forte presença no Turismo Corporate e Empresarial

Região de Coimbra4

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património da Humanidade  

Património Material e Cultural  

Eventos e festas populares  

Gastronomia e Enoturismo

Zonas de interesse arqueológico

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

Serras e Reservas Naturais

Passeios pedestres, trail running, cycling

Praias marítimas e fluviais

Surf / Canoagem

Termas

Observação astronómica

Barragens

Birdwatching

Rota / Percurso Religioso Património Judaico

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos
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Estratégia de
Marca
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM da Região de Aveiro caracteriza-se pela sua forte presença ao nível do Turismo  
de Natureza e Gastronomia e Vinhos, assim como ao nível do Mar e Desporto, devido à  
sua costa litoral e à Ria de Aveiro e Rio Vouga

O Mapa 5. Região de Aveiro

11Municípios

Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Não ExaustivoPILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

Turismo Espiritual e Religioso

❖ Universidade de Aveiro – polo de  
congressos e conferências

Turismo Corporate e Empresarial

❖ Caminho de Santiago

❖ Via Sacra do Buçaco

❖ Edifícios de Arte Nova e históricos

❖ Porcelana Vista Alegre (fábricae
museu)

❖ Moliceiros

❖ Carnaval em Ovar e Estarreja

Gastronomia e Vinhos

❖ Ovos moles de Aveiro, rojões,  
enguias, lampreia, bacalhau

❖ Leitão da Bairrada

❖ Vinhos da Bairrada

Turismo Espiritual e Religioso

Natureza e Wellness

❖ Reserva Natural das Dunas de São  
Jacinto

❖ Termas da Curia e do Vale da Mó

❖ Salinário (Cale do Oiro)

❖ Pateira de Fermentelos e de  
Frossos

Turismo Ativo e Desportivo

❖ Rio Vouga (canoagem)

❖ Ria de Aveiro (desportos náuticos)

❖ Grande Rota da Ria de Aveiro

❖ Birdwatching

Mar

❖ Surf

❖ Praias marítimas

Turismo Corporate e Empresarial
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2.2 Estratégia de Produto por CIM

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património Material e Cultural  

Rotas temáticas

Eventos e festas populares  

Gastronomia e Enoturismo

-

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

A CIM da Região de Aveiro caracteriza-se pela sua forte presença ao nível do Turismo  
de Natureza e Gastronomia e Vinhos, assim como ao nível do Mar e Desporto, devido à  
sua costa litoral e à Ria de Aveiro e Rio Vouga

Reservas naturais
Desportos náuticos (vela, surf, canoagem, ..)  

Praias marítimas

Birdwatching

Passeios pedestres e trail running

Termas

- Rota / Percurso Religioso

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Região de Aveiro5
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Fonte: Turismo Centro de Portugal; ARPT do Centro de Portugal; website da CIM da Região de Aveiro; website das câmaras municipais pertencentes à CIM da Região de Aveiro; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM Viseu Dão Lafões destaca-se pela oferta consolidada em termos de Turismo de
Natureza e Turismo Ativo e Desportivo, aliados a uma sólida oferta de Gastronomia e
Vinhos

O Mapa 6. Viseu Dão Lafões

14Municípios

Turismo Espiritual e Religioso

NãoExaustivo

Turismo Corporate e Empresarial

❖ Instituto Politécnico de Viseu

Turismo Corporate e EmpresarialTurismo Espiritual e Religioso

❖ Caminho de Santiago

❖ Museu da Igreja da misericórdia de  
Viseu

❖ Rota das Judiarias – Vila Nova de  
Paiva

❖ Passeios Pedestres e trail running

❖ Ecopista do Dão (49,2km)

❖ Golfe (Montebelo)

Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Natureza e Wellness

❖ Serras do Caramulo, Arada,  
Montemuro, Freita, Lapa e Leomil

❖ Estâncias termais

❖ Praias fluviais

Turismo Ativo e Desportivo

Gastronomia e Vinhos

❖ Vitela assada à moda de Lafões

❖ Vinhos do Dão

PILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

❖ Arte Sacra

❖ Arte urbana

❖ Museus (Museu Nacional Grão
Vasco e Museu do Caramulo)

❖ Feira de São Mateus

❖ Dolmens, Castros e Via Romana

❖ Viseu Arena
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Fonte: Turismo Centro de Portugal; ARPT do Centro de Portugal; website da CIM Viseu Dão Lafões; website das câmaras municipais pertencentes à CIM Viseu Dão Lafões; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto por CIM

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património Material e Cultural  

Eventos e festas populares  

Gastronomia e Enoturismo
Zonas de interesse arqueológico

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

A CIM Viseu Dão Lafões destaca-se pela oferta consolidada em termos de Turismo de
Natureza e Turismo Ativo e Desportivo, aliados a uma sólida oferta de Gastronomia e
Vinhos

Serras e Reservas Naturais  

Passeios pedestres e trail running

Cycling - Ciclovias, Ecopistas/Ecovias

Termas

Praias fluviais  

BTT

Golfe

Rota / Percurso Religioso
Património Cristão  

Património Judaico

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Viseu Dão Lafões6
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Fonte: Turismo Centro de Portugal; ARPT do Centro de Portugal; website da CIM Viseu Dão Lafões; website das câmaras municipais pertencentes à CIM Viseu Dão Lafões; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM das Beiras e Serra da Estrela caracteriza-se pela oferta de Turismo de Natureza  
e Turismo Ativo, aliada ao seu Património Material, Cultural e Religioso

7. Beiras e Serra da EstrelaO Mapa

15Municípios
NãoExaustivo

Turismo Espiritual e Religioso

❖ Herança judaica em Belmonte

❖ Centro de estudos judaicos Adriano  
Vasco Rodrigues

❖ Rota das Judiarias

PILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

❖ Aldeias do Xisto, Aldeias Históricas  
e Aldeias de Montanha

❖ Museus (Museu dos  
Descobrimentos, Museu do Pão)

❖ Rota dos Castelos, Rota da Lã

❖ Festival de arte moderna Woolfest

❖ Festival da cereja do Fundão

Gastronomia e Vinhos

❖ Queijo da Serra da Estrelae
enchidos

❖ Cereja do Fundão

❖ Vinhos da Beira Interior

Turismo Espiritual e Religioso
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Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Natureza e Wellness

❖ Serra da Estrela – Geoparque  
Mundial da UNESCO

❖ Reserva Natural da Serra da  
Malcata, da Faia Brava, Vale do  
Coa

❖ Dark Sky – Aldeias do Xisto

❖ Estâncias termais

❖ Praias fluviais e barragens

❖ Lagoa Comprida

Turismo Ativo e Desportivo

❖ Passeios Pedestres e trail running

❖ Parapente

❖ Grande Prémio Beiras e Serra da  
Estrela

❖ Grandes Rotas (Aldeias Históricas,  
Zêzere e Côa)

❖ Rota dos Vales Glaciários, Rotas
das 25 Lagoas, Rotas dos 4 Rios

❖ Infraestrutura de Ski

Turismo Corporate e Empresarial

Turismo Corporate e Empresarial

❖ Universidade Beira Interior

❖ Institutos Politécnicos

Fonte: Turismo Centro de Portugal; ARPT do Centro de Portugal; website da CIM das Beiras e Serra da Estrela; website das câmaras municipais pertencentes à CIM das Beiras e Serra da Estrela; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM das Beiras e Serra da Estrela caracteriza-se pela oferta de Turismo de Natureza  
e Turismo Ativo, aliada ao seu Património Material, Cultural e Religioso

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património Material e Cultural  

Gastronomia e Enoturismo
Eventos e festas populares

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

Serras e Reservas Naturais

Passeios pedestres e trail running

Ski

Termas, barragens, praias fluviais, birdwatching

Escalada, rappel, BTT

Barragens, observação astronómica

Património Judaico -

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Beiras e Serra da Estrela7
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Fonte: Turismo Centro de Portugal; ARPT do Centro de Portugal; website da CIM das Beiras e Serra da Estrela; website das câmaras municipais pertencentes à CIM das Beiras e Serra da Estrela; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM da Beira Baixa destaca-se pela oferta de Turismo Cultural, História e Património,  
assim como ao nível da Natureza e Turismo Ativo e Desportivo

8. Beira BaixaO Mapa

6Municípios

Não ExaustivoPILARES ESTRATÉGICOS

Exemplos de oferta turística da Região

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Cultura, História e  
Património

❖ Aldeias do Xisto

❖ Aldeias Históricas

❖ Património geológico

❖ Museus (Museu Cargaleiro)

❖ Boom Festival

❖ Idanha-a-Nova Cidade Criativa da  
Música da UNESCO

Gastronomia e Vinhos

❖ Enchidos, cabrito, borrego, mel,  
azeitonas, queijo, arroz-doce

❖ Azeite

❖ Vinhos da Beira Interior

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Espiritual e Religioso

❖ Rota das Judiarias – Penamacor,  
Castelo Branco

❖ Caminho de Santiago

❖ Semana Santa
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Natureza, Wellness, Turismo Ativo  
e Desportivo e Mar

Turismo Corporate e Empresarial

❖ Politécnico de Castelo Branco

Natureza e Wellness

❖ Parque Natural do Tejo

❖ Naturtejo – Geoparque Mundial da  
UNESCO

❖ Reserva Natural da Serra da  
Malcata

❖ Termas de Monfortinho

❖ Praias fluviais e barragens

❖ Dark Sky – Aldeias do Xisto

Turismo Ativo e Desportivo

❖ Birdwatching

❖ Trilho Internacional dos Apalaches  
(37km)

❖ Grandes Rotas (Aldeias Históricas  
e Zêzere)

❖ Escalada

❖ Semana Europeia Cicloturismo

❖ Aeródromo das Moitas

Turismo Corporate e Empresarial

Fonte: Turismo Centro de Portugal; ARPT do Centro de Portugal; website da CIM da Beira Baixa; website das câmaras municipais pertencentes à CIM da Beira Baixa; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
A CIM da Beira Baixa destaca-se pela oferta de Turismo Cultural, História e Património,  
assim como ao nível da Natureza e Turismo Ativo e Desportivo

PTIs Prioritários PTIs Secundários

Património Material e Cultural  

Gastronomia e Enoturismo  

Eventos

Património geológico  

Eventos e festas populares

Natureza, Wellness, Turismo Ativo

e Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e Religioso

Turismo Corporate e Empresarial

Lifestyle, Inspirational e novas  
tendências

Serras e Reservas Naturais  

Passeios pedestres e trail running  

Cycling

Termas, Praias fluviais e barragens  

Observação astronómica  

Paraquedismo, skysurf

BTT

-
Património Judaico

Rota / Percurso Religioso

Congressos e Eventos -

- -

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Beira Baixa8
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Fonte: Turismo Centro de Portugal; ARPT do Centro de Portugal; website da CIM da Beira Baixa; website das câmaras municipais pertencentes à CIM da Beira Baixa; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto por CIM
Quadro resumo do posicionamento dos pilares estratégicos e produtos turísticos por  
Comunidade Intermunicipal

Médio ReduzidoElevado

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

4
Região de  
Coimbra

1 Oeste

6
Viseu Dão  
Lafões

8 Beira Baixa

2
Região  
de Leiria

5
Região de  
Aveiro

7
Beiras e Serra  
da Estrela

3 Médio Tejo

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

TURISMO

RELIGIOSO

Ilustrativo
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2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas
Tendo por base os PTIs, a Região Centro deverá alavancar e sobretudo potenciar a sua  
oferta turística, posicionando-se como um Destino coeso, caracterizado pela oferta de  
Experiências Turísticas Integradas transversais e de continuidade ao longo do território

Oferta combinada e complementar entre recursos e produtos turísticos da Região, que fomente o cross-selling e a articulação entre submarcas

EXPERIÊNCIAS TURÍSTICAS INTEGRADAS

Reforço da atratividade e da integração turística regional

Maior visibilidade dos recursos endógenos do território

Criação de produtos turísticos diferenciadores

Redução das assimetrias regionais, possibilitando maior coesão territorial

Crescimento turístico sustentado

0

1

2

2.2
Estratégia de

Produto

Estratégia de
Mercados

2.3

2.5

2.6

Estratégia de  
Segmentos

Estratégia de
Marca

Distribuição e  
Comunicação

2.4

2.1
Enquad. do

Plano

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

52



2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas
A existência de um número relevante de cidades de média dimensão constitui uma  
oportunidade para a Região Centro, permitindo alavancar o seu posicionamento  
através da oferta de Experiências Turísticas Integradas

Key takeaways

▪ A Região Centro é a Região que engloba o  
maior número de capitais de distrito do  
país (6 capitais de distrito);

▪ Importa destacar Coimbra e Leiria,  
concelhos que, em 2018, contavam com mais  
de 120 mil habitantes residentes;

▪ Desta forma, a Região apresenta uma vasta  
e relevante rede de cidades de média  
dimensão, existindo um potencial  
importante por explorar ao nível de  
complementaridade de oferta de experiências  
turísticas integradas;

▪ O facto de não existir um polo de atração  
turística com a relevância de Lisboa e Porto  
constitui uma oportunidade, possibilitando  
à Região Centro a oferta de experiências  
turísticas integradas, alavancadas na rede  
de cidades médias da Região, ao invés do  
foco exclusivo numa área metropolitana;

▪ Adicionalmente, a elevada proximidade  
entre as cidades médias da Região Centro  
robustece ainda mais o potencial deste  
novo conceito e da própria Região enquanto  
Destino complementar.

LEIRIA

125K

COIMBRA

134K

VISEU

97KAVEIRO

78K

Fonte: INE, Estimativas anuais da população residente 2018; 1Cidade incluída devido à relevância estatística que apresenta, sendo o 4º concelho mais populoso da Região Centro.

T. VEDRAS1

78K

EXPERIÊNCIAS  

TURÍSTICAS INTEGRADAS

GUARDA

39K

C. BRANCO

52K

Não Exaustivo
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MÉDIA  
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(CONTEXTO 

NACIONAL)
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2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas

0

1

2

2.2
Estratégia de

Produto

Estratégia de
Mercados

2.3

2.5

2.6

Estratégia de  
Segmentos

Estratégia de
Marca

Distribuição e  
Comunicação

2.4

2.1
Enquad. do

Plano

Cycling e Walking

Eurovelo 1 – Rota da Costa Atlântica: a Rota da Costa Atlântica que  
percorre o litoral português encontra-se dividida em 18 secções, das quais  
6 se encontram na Região Centro com 388km que vão desde a Praia de  
Santa Cruz até Ílhavo

Grande Rota do Zêzere: com 370km de percurso e 13 estações  
intermodais, segue o curso do rio Zêzere desde a nascente na Serra da  
Estrela até à foz em Constância

Ecopista do Dão: envolvida pelas serras da Estrela e do Caramulo e pelos
rios Dão e Mondego, a ecopista de 49km conta com estruturas de apoio,
encontrando-se pavimentada e sinalizada ao longo de todo o percurso

Grande Rota das Aldeias Históricas de Portugal: 600km de traçado  
circular divididos em 12 etapas que iniciam e terminam em cada uma  
das 12 aldeias históricas de Portugal

Grande Rota do Vale do Côa: 222km de trilhos marcados que  
acompanham o percurso do Rio Côa desde a nascente à foz. O vale do  
Côa é considerado Património da Humanidade desde 1998

Centros de BTT: infraestruturas desportivas de apoio que incluem uma
rede estruturada de trilhos sinalizados

O Centro dispõe de diversas trilhas que o tornam num destino de qualidade para
walking e cycling, através da existência de uma rede supramunicipal que poderá
dinamizar o desenvolvimento de Experiências Turísticas Integradas

Eurovelo 1 - Rota da Costa Atlântica

Grande Rota do Zêzere

Ecopista do Dão

Grande Rota das Aldeias Históricas  

de Portugal

Grande Rota do Vale do Côa

Centros de BTT

VISEU

T. VEDRAS

GUARDA

AVEIRO

ALCANENA

LEIRIA

BATALHA

C. BRANCO

PROENÇA-A-NOVA

FUNDÃO

VOUZELA

MANTEIGAS

SEIA

SABUGAL

PAMPILHOSA

DA SERRA

PENACOVA

ARGANIL

COIMBRA

CONSTÂNCIA

Não Exaustivo
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2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas
A atual linha ferroviária do Centro, aliada ao investimento financeiro previsto no  
âmbito do PNI 2030, poderá potenciar a mobilidade e o desenvolvimento de uma  
oferta combinada e complementar entre recursos e produtos turísticos da Região

Leiria

Aveiro

Guarda

F. da Foz

C. BrancoLINHA FERROVIÁRIA DO

CENTRO

› Atual linha ferroviária da Região Centro  

apresenta uma ligação direta entre  

quase todas as capitais de distrito,  

cobrindo praticamente todo o território  

da Região

› Estão em curso ações de modernização  

e construção de novas ligações para  

potenciar a procura na Região e reforçar  

ligações internacionais

› Investimentos previstos na linha ferroviária  

do Centro permitirá a dinamização das  

Experiências Turísticas Integradas,  

contribuindo ainda para o reforço da  

qualidade da mobilidade na Região

1.

O ATUAL

2.

O POTENCIAL

3.

O RESULTADO

Mangualde Covilhã

Não Exaustivo

Entidade
AP (IP)

Custo
€650M

Período
2026-2030

Troço Aveiro - Mangualde

C. da  
Rainha

Fonte: Programa Nacional de Investimentos 2030.
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Extremadura

2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas
A proximidade com o mercado Espanhol, nomeadamente com a Comunidade  
Autónoma de Extremadura, permite a dinamização e o desenvolvimento de  
Experiências Turísticas Integradas a um nível internacional

Cooperação Transfronteiriça

Cooperação entre a Região Centro e a Comunidade Autónoma de  
Extremadura de forma a potenciar o turismo entre as duas  
regiões, aumentar o número de viajantes estrangeiros e o  
número de dormidas

Declaração do Parque Internacional Tejo-Tajo constituiu uma meta  
na cooperação entre as regiões

Dinamização das Experiências Turísticas Integradas numa ótica  
internacional, como é o caso do Património da UNESCO e Rotas  
das Judiarias

TURISMO DE

NATUREZA

TURISMO  

ATIVO

TURISMO

FLUVIAL E

PISCINAS

NATURAIS

TURISMO  

TERMAL

Região  
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Fonte: Plano de ação para a promoção do turismo – Região Centro de Portugal | Comunidade Autónoma de Extremadura.
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Galiza

Cantábria
Astúrias

Castela e Leão

Porto e  
Norte

Região  
Centro

2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas
Igualmente, a macrorregião RESOE fomenta a gestão e promoção do turismo nas  
regiões portuguesas e espanholas de forma coordenada

Principais Eixos de Trabalho:

ESTABELECIMENTO DE ROTAS E  

ITINERÁRIOS TURÍSTICOS E CULTURAIS  

CONJUNTOS

GESTÃO E PROMOÇÃO COORDENADA DE  

RECURSOS DO PATRIMÓNIO HISTÓRICO  

E PROJETOS CULTURAIS COMUNS

FORTALECER O ÂMBITO TERRITORIAL  

COMO UM ÚNICO DESTINO TURÍSTICO

DIVULGAÇÃO CONJUNTA DE RECURSOS  

COMUNS: CAMINHO DE SANTIAGO E  

PATRIMÓNIO DA HUMANIDADE

Cooperação Transfronteiriça

RESOE – Macrorregião europeia constituída em 2010 que engloba  
as regiões portuguesas do Centro e Norte de Portugal e as  
regiões espanholas da Galiza, Astúrias, Cantábria e Castela e Leão

No eixo do turismo, a RESOE promove as regiões de maneira  
conjunta e coordenada, valorizando o Património Histórico e da  
Humanidade, as reservas naturais, cultura e gastronomia

Dinamização das Experiências Turísticas Integradas numa ótica
internacional
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Fonte: Gobierno del Principado de Asturias: Macrorregión RESOE – Estrategia del grupo de trabajo de turismo.
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2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas
As Experiências Turísticas Integradas disponíveis na Região inserem-se no âmbito de  
dois dos pilares estratégicos definidos (1/2)

1 Oeste ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

2
Região  
de Leiria ✓ ✓ ✓ ✓

3 Médio Tejo ✓ ✓ ✓ ✓

4
Região de  
Coimbra ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

5
Região de  
Aveiro ✓ ✓ ✓

6
Viseu Dão  
Lafões ✓ ✓ ✓ ✓

7
Beiras e Serra  
da Estrela ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

8 Beira Baixa ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

Cultura, História, Património e Gastronomia e Vinhos

Roteiro  

Marcos  

Históricos

Roteiro  

Cerâmica  

e Vidro

Aldeiasde  
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Lugares  
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Mundial

Roteiro do  

Queijo
Roteiro do
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Rota do  

Vento

Train  

Trips

Road  

Trips

Rota da  

Lã

Aldeias  

do Xisto

Aldeias  
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Ilustrativo
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Fonte: Plano de Atividades TCP 2019; Análise Deloitte.
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2.2 Estratégia de Produto – Experiências Turísticas Integradas
As Experiências Turísticas Integradas disponíveis na Região inserem-se no âmbito de  
dois dos pilares estratégicos definidos (2/2)

de Leiria

Coimbra

Aveiro

1 Oeste ✓ ✓

2
Região

✓

3 Médio Tejo ✓ ✓ ✓

4
Região de

✓ ✓ ✓ ✓

5
Região de

✓ ✓ ✓

6
Viseu Dão  
Lafões ✓

7
Beiras e Serra  
da Estrela ✓ ✓

8 Beira Baixa ✓ ✓

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar

Roteiro da

Água

Águas  

Termais Dark Sky
Estações  

Náuticas

Ilustrativo
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TURÍSTICAS INTEGRADAS

Fonte: Plano de Atividades TCP 2019; Análise Deloitte.
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2.3 Estratégia de Mercados
As infraestruturas existentes, maioritariamente rodoviárias, favorecem a prevalência  
do mercado interno e de proximidade como principais mercados emissores de turistas  
para a Região Centro

LISBOA

Baixo  

Alentejo

PORTO

ACESSIBILIDADES/ MOBILIDADE NO TERRITÓRIO

INFRAESTRUTURAS AEROPORTUÁRIAS

Proximidade aos aeroportos Humberto Delgado (Lisboa) e Francisco Sá Carneiro (Porto);

Existência de vários aeródromos na Região: Castelo Branco, Coimbra, Leiria, Lousã, Proença-a-Nova,
Seia e Viseu.

INFRAESTRUTURAS RODOVIÁRIAS

Boas acessibilidades rodoviárias, permitindo chegar à Região num período de tempo reduzido, quer  
vindo de outras regiões portuguesas, quer via Espanha (nomeadamente através da A25);

Portagens condicionam o número de turistas a visitar a Região, não só pelo custo, mas também pela  
dificuldade no seu pagamento;

Requalificação (e.g. IP3) e construção de alguns troços (e.g. IC31) de forma a melhorar as  
acessibilidades rodoviárias e a competitividade da Região.

INFRAESTRUTURAS FERROVIÁRIAS

Infraestruturas ferroviárias insuficientes, carecendo de obras de modernização;

Modernização da linha ferroviária e construção de novas ligações para potenciar a procura na Região e  
reforçar ligações internacionais (ligação Aveiro-Salamanca).

INFRAESTRUTURAS PORTUÁRIAS

Existência de portos de recreio e marinas – Aveiro e Figueira da Foz;

Rede de Estações Náuticas de Portugal, com particular destaque para as estações distribuídas pelo  
litoral, as quais contribuem para o desenvolvimento da entrada na costa litoral da Região Centro.
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Espanha

Fonte: NAV; Infraestruturas de Portugal.
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2.3 Estratégia de Mercados
A estada média do Centro é inferior à verificada na Região de Lisboa e do Norte, sendo
que a estratégia de captação da Região deverá contemplar essas áreas metropolitanas,
dado que a entrada de turistas estrangeiros depende também dos 2 aeroportos

9%

Passageiros1  

Aeroporto  
Lisboa

13%

9%

11%

7%

Top 5 Região Lisboa (2017)

9%

8%

8%

8%

Nº de  
Dormidas  

Lisboa

21%

Top 5 Norte (2017)

Passageiros1  

Aeroporto  
Porto

24%

10%

12%

9%

9%

8%

6%

5%

Nº de  
Dormidas  

Norte

42%

12%

▪ A estada média no Centro é  
inferior à estada média verificada  
na Região de Lisboa e no Norte de  
Portugal;

▪ O número de dormidas do  
mercado doméstico na Região  
Centro, em termos percentuais, é  
significativamente superior ao  
registado na Região de Lisboa;

▪ O Centro ao posicionar-se como  
uma marca sólida de  
autenticidade, natureza e  
espiritualidade, deverá ser capaz  
de captar um maior número de  
turistas no médio-longo prazo.

Baixo  

Alentejo

CENTRO

LISBOA

2,34 dias  
Estada Média  
Região Lisboa

PORTO

1,84 dias  
Estada Média  

Norte

1,78 dias  
Estada Média  

Centro

Nº de  
Dormidas  

centro

52%

11%

6%

4%

4%

Top 5 Centro
(2017)
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1Passageiros por país de origem; Fonte: INE.
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2.3 Estratégia de Mercados
A análise dos passageiros nos aeroportos de Lisboa e Porto equiparada às dormidas na  
Região Centro, tendo em consideração o PIB per capita de cada país emissor, permite  
vislumbrar mercados de potencial alcance, tais como França, Reino Unido e Alemanha

1Excluindo o mercado nacional; 2Número de passageiros por país de origem; Fonte: INE; CIA.
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Mercados de potencial alcance:

▪ França, com um PIB per capita de $44,1k e um peso de cerca de 16% nos passageiros nos aeroportos de  
Lisboa e Porto, poderá melhorar a sua representatividade ao nível de dormidas no Centro (~6%);

▪ Alemanha e Reino Unido, com PIB per capita de $44,3k e $50k, respetivamente e com um peso no número  
de passageiros nos aeroportos de Lisboa e Porto na ordem dos 10%, são mercados de potencial alcance na  
medida em que as dormidas do mercado alemão representam cerca de 3% e do mercado britânico 2%,  
existindo margem para investir nestes mercados no médio-longo prazo.
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2.3 Estratégia de Mercados
Os mercados norte-americano e brasileiro apresentaram um crescimento notório ao nível  
do número de passageiros nos aeroporto de Lisboa e Porto em 2017, sendo relevante  
considerar estes dois mercados por forma a potenciar a procura na Região Centro

1Excluindo o mercado nacional; 2Número de passageiros por país de origem; 3Não foi considerada na presente análise o mercado Polaco, dado que o crescimento do número de passageiros deste mercado em 2017 se deveu maioritariamente à vinda do Papa  a 
Portugal, não sendo por isso relevante para a análise; Fonte: INE;CIA.
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Mercados em crescimento3:

▪ EUA, com um PIB per capita de $59,8k foi o país, da amostra analisada, que registou o maior crescimento do  
número de passageiros nos aeroportos de Lisboa e Porto entre 2016-2017 (+42%). Adicionalmente, importa  
destacar a pouca representatividade que o mercado norte-americano tem na Região Centro sendo, desta  
forma, crítico aproveitar o boom que se tem revelado ao nível do número de passageiros americanos em  
Portugal para potenciar a procura na Região Centro;

▪ Brasil, o qual, apesar de evidenciar o PIB per capita mais baixo dos países analisados, apresentou uma  
evolução igualmente notória do número de passageiros no período 2016-2017 (+26%).
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2.4 Estratégia de Segmentos
Identificam-se 7 segmentos de elevado potencial para o destino tendo em  
consideração os produtos turísticos da Região

7
SEGMENTOS

FAMÍLIAS COM  

CRIANÇAS

INDIVIDUAIS CASAIS

▪ casais jovens sem filhos
▪ casais sem filhos  

dependentes (empty  
nests)

GRUPOS

▪ grupos de casais, famílias  
ou amigos

SENIORESCORPORATE JOVENS
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2.4 Estratégia de Segmentos
Quadro resumo da atratividade/ predisposição ao consumo dos Produtos Turísticos  
Integrados oferecidos na Região Centro por segmento

Médio ReduzidoElevado

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO

RELIGIOSO

TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

Corporate

7 Seniores

Casais

1 Individuais

Famílias
3 com

crianças

4 Grupos

5

6 Jovens

2

Ilustrativo

0

1

2

2.2
Estratégia de

Produto

Estratégia de
Mercados

2.3

2.5

2.6

Estratégia de  
Segmentos

Estratégia de
Marca

Distribuição e  
Comunicação

2.4

2.1
Enquad. do

Plano

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

65



2.4 Estratégia de Segmentos
Quadro resumo da atratividade/ predisposição ao consumo das Experiências Turísticas  
Integradas oferecidas na Região Centro por segmento (1/2)

Médio ReduzidoElevado

Corporate

7 Seniores

Casais

1 Individuais

4 Grupos

5

2

Famílias
3 com

crianças

6 Jovens

Roteiro  

Marcos  

Históricos

Roteiro  

Cerâmica  

e Vidro

Aldeiasde  

Montanha

Roteiro  

Lã
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do Xisto
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Históricas
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Cultura, História, Património e Gastronomia e Vinhos
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2.4 Estratégia de Segmentos
Quadro resumo da atratividade/ predisposição ao consumo das Experiências Turísticas  
Integradas oferecidas na Região Centro por segmento (2/2)

Médio ReduzidoElevado

Corporate

7 Seniores

Casais

1 Individuais

4 Grupos

5

2

Famílias
3 com

crianças

6 Jovens

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar

Roteiro da

Água

Águas  

Termais Dark Sky
Estações  

Náuticas

Ilustrativo
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2.5 Estratégia de Marca
O Centro tem de se posicionar como uma marca sólida de autenticidade, natureza e  
espiritualidade, dotada de 5 pilares estratégicos materializados por submarcas que  
sustentam o seu posicionamento

Cultura, História,  
Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness,  
Turismo Ativo e  
Desportivo e Mar

Turismo Espiritual e  
Religioso

Turismo Corporate e  
Empresarial

Lifestyle, Inspirational e  
novas tendências

PILARES ESTRATÉGICOS SUBMARCAS

Oeste
Nazaré:  
Onda  

Gigante

Serra da
Estrela

Peniche

Caminhos de  
Santiago

Fátima Belmonte

Coimbra Aveiro

AUTENTICIDADE

NATUREZA

ESPIRITUALIDADE

MARCA CENTRO

PILARES  

ESTRATÉGICOS

Dão
Aldeias Aldeias do  

Históricas Xisto

Tomar Alcobaça Óbidos Viseu Coimbra

Bairrada Batalha

Quietude e paz de espírito

Não Exaustivo
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Fonte: Superbrands, Global RepScore Pulse, Relatório e Contas 2017 Vista Alegre Atlantis, Kantar Worldpanel; website das empresas.

LEIRIA

COIMBRA

VISEU

AVEIRO

T. VEDRAS

GUARDA

C. BRANCO

Centro de  
treinos

Polo  
tecnológico

2.5 Estratégia de Marca
Existem na Região Centro marcas com elevada reputação a nível nacional e  
internacional, sendo crítico potenciar a notoriedade do território através da indexação  
da Região ao valor destas marcas

▪ 8ª marca mais escolhida pelos portugueses  

de acordo com o ranking Brand Footprint  

2019 da Kantar;

▪ Líder em todos os produtos em papel tissue.

▪ Prestigiada marca de conservas fundada em 1942;
▪ Uma das maiores bandeiras do setor conserveiro  

nacional, produzindo os mais variados tipos de  

conservas de peixe.

▪ Marca com mais de 160 anos de história, que explora  

igualmente a atividade termal das Termas do Luso;

▪ Marca Água do Luso vencedora da marca de  

confiança Reader’s Digest 2010-2019.

▪ Líder mundial na produção de kayaks e  

canoas de alto desempenho;

▪ Marca mais reconhecida, valorizada e  

premiada no mundo da canoagem.

▪ 2º unicórnio (>1B$ de valor de mercado)  

“made in Portugal”;

▪ Líder em plataformas low code, permitindo  

a criação de softwares de forma rápida.

▪ Centro de Inovação de Turismo;
▪ Iniciativa conjunta do Ministério da Economia,

Secretaria de Estado do Turismo e Turismo de

Portugal para promover inovação na cadeia de

valor do Turismo.

▪ Empresa dedicada à transformação do  

burel em peças de vestuário, decoração,  

acessórios e brinquedos;

▪ A Marca expandiu, incluindo agora dois  

hotéis e uma fábrica-museu.

▪ Superbrand 2018;
▪ Marca com maior reputação no segmento de bens  

industriais, de acordo com o Global RepScore Pulse.

Não Exaustivo
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▪ Marca de um dos mais reconhecidos licores  

nacionais, datada de 1929;

▪ Acompanhou a evolução dos tempos,  

mantendo-se atual e bem sucedido nas  

exportações.

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

69



© 2019. Para informações, c ontacte Deloitte Consultores, S.A. 71Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

Com o intuito de materializar a estratégia de marketing da Região Centro, torna-se  
imperativo definir os principais canais de distribuição e instrumentos de comunicação,  
enquadrados no atual panorama tecnológico do setor do turismo

2.6 Distribuição e Comunicação

De forma a materializar a estratégia definida para o produto, mercados, segmentos e marca, deverá ser desenvolvido um Plano de Ação de  
Marketing que contemple duas vertentes essenciais: os canais de distribuição e os instrumentos de comunicação. Em virtude do contexto e  
panorama atual do setor do turismo, ambas estas vertentes têm de estar alicerçadas numa forte componente digital, em linha com a visão  
definida pela TCP para o seu território.

Instrumentos de ComunicaçãoCanais de Distribuição
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2.6 Distribuição e Comunicação
A utilização dos canais de distribuição tradicionais deve ser mantida, alicerçada numa  
aposta em meios online através de Online Travel Agents (OTAs)

Manter a comunicação por meio de canais tradicionais, nomeadamente, agências de viagens e  

operadores turísticos disponíveis e adequados ao mercado (TT.OO/TT.AA)

Para além do uso dos canais de distribuição, a TCP deve sobretudo potenciar a integração dos diversos canais já usados pelos atores regionais e pela
agência de promoção externa, dando maior enfoque aos canais privilegiados por cada segmento.

Distribuição

Canais  

Tradicionais

Canais Online

Apostar em meios online de modo a permitir um maior alcance, num menor espaço de tempo,  

a custos mais baixos. Uso de plataformas de reserva online/Online Travel Agents (OTAs)  

como Airbnb, Booking, Trivago ou Tripadvisor

Canais de Distribuição - Enquadramento

Dada a crescente relevância e peso da componente digital, a estratégia a adotar deverá seguir uma abordagem mista dos canais de distribuição

tradicionais e online. Os diversos canais devem ser combinados num mix inteligente e adequado às necessidades de venda dos atuais e futuros produtos.
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2.6 Distribuição e Comunicação
A oferta turística da Região deverá estar disponível através de canais tradicionais,  
canais online, canais especializados, associações recreativas/desportivas e operadores  
de MI

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO

RELIGIOSO

TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

TT.OO /  
TT.AA11

Associações
4 recreativas /  

desportivas

2 OTA2

Canais  
especializados

3

Operadores  
de MI35 ✓

Canais de Distribuição

A oferta turística da Região deverá estar disponível através de diferentes canais ou agentes, tanto tradicionais como online. Adicionalmente, a especialização  

do destino num conjunto de nichos de mercado, como birdwatching, BTT ou património judaico, implica que o destino esteja disponível nos  canais 

mais utilizados por estes nichos através de operadores turísticos especializados (tailor made) ou de associações desportivas ou  recreativas.
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1Operadores tradicionais; 2Online Travel Agents; 3Meetings Industry.
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2.6 Distribuição e Comunicação
A oferta turística da Região deverá estar disponível através de canais tradicionais,  
canais online, canais especializados, associações recreativas/desportivas e operadores  
de MI

CASAIS FAMÍLIAS COM  

CRIANÇAS

CORPORATEGRUPOS JOVENS SENIORESINDIVIDUAL

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓

✓ ✓

✓ ✓✓

TT.OO /  
TT.AA11

Associações
4 recreativas /  

desportivas

2 OTA2

Canais  
especializados

3

Operadores  
de MI35

Canais de Distribuição

Adicionalmente, a oferta turística da Região deverá ter em conta as particularidades e o potencial de cada segmento, utilizando novamente, para além

dos canais tradicionais e online, canais especializados por segmento, associações recreativas/desportivas e operadores de Meetings Industry.
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1Operadores tradicionais; 2Online Travel Agents; 3Meetings Industry.
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2.6 Distribuição e Comunicação
A estratégia de comunicação deverá utilizar um mix dos diversos instrumentos  
disponíveis, desde materiais e campanhas promocionais, a publicidade e presença em  
feiras de turismo, ao marketing digital

Instrumentos de Comunicação

Os Instrumentos de Comunicação definidos encontram-se divididos em 9 categorias, com particular ênfase para o Marketing Digital, o instrumento

mais crítico do Plano de Marketing da Região Centro, e que se posiciona igualmente como um instrumento transversal a todos os outros definidos.

Materiais  
Promocionais

1

Campanhas
promocionais com  

as companhias  
aéreas

2b

Campanhas  
Promocionais

2a

Feiras e encontros  
com operadores

3

Press Trips

5

Fam Trips

4

Relações Públicas

6

Eventos

8

Publicidade

7

Marketing  
Digital

9

0

1

2

2.2
Estratégia de

Produto

Estratégia de
Mercados

2.3

2.5
Estratégia de

Marca

Distribuição e  
Comunicação

2.6

Estratégia de  
Segmentos

2.4

2.1
Enquad. do

Plano

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

74



2.6 Distribuição e Comunicação
Materiais e campanhas promocionais, desde concursos com prémios, a produção de  
filmes, a revistas de bordo de companhias aéreas, são alguns exemplos de importantes  
Instrumentos de Comunicação a explorar pela Região Centro

Instrumentos de Comunicação

▪ Campanhas promocionais de duração limitada com o intuito de incentivar novos consumidores a adquirir o produto ou  
experimentar o serviço e, simultaneamente, influenciar os consumidores que já consomem o produto/serviço.

▪ Podem envolver concursos com prémios – como por exemplo, concursos que envolvam a participação individual através  
da publicação de uma fotografia/vídeo/frase em redes socias, em que a que obtiver mais “gostos” obtém um prémio  
(estadia ou uma experiência na Região Centro). Adicionalmente, poderá envolver a oferta de descontos, sorteios,  
distribuição de amostras e brindes e sessões experienciais no destino.

Campanhas
Promocionais

▪ Desenvolvimento de campanhas promocionais com companhias aéreas com o intuito de promover o destino nas respetivas
revistas de bordo e websites.

Campanhas
promocionais com  

as companhias  
aéreas

Materiais  
Promocionais

1

2b

2a
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▪ Distribuição de brochuras genéricas e especializadas por produto/subproduto – tais como, brochuras que sumarizem as  
trilhas pedestres na Região ou brochuras especializadas de surf com os melhores locais e próximos eventos – com a  
inclusão de mapas da Região e, sempre que possível, privilegiando brochuras eletrónicas.

▪ Elaboração de filmes promocionais e posicionamento de MUPIs em locais de grande afluência (estáticos, digitais ou  
interativos).

▪ O foco deverá estar em passar as mensagens-chave por cada produto/sub-região com o objetivo de aprofundar o  
conhecimento do potencial, ou efetivo, visitante resumindo informação que o mesmo teria de pesquisar em diferentes  
fontes/meios.
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2.6 Distribuição e Comunicação
A promoção de visitas de familiarização do destino aos operadores turísticos e a  
jornalistas/media são relevantes instrumentos de comunicação, assim como a  
presença em feiras de turismo, como na BTL, Fitur, ITB ou WTM

▪ Visitas de familiarização do destino direcionadas aos operadores turísticos, tanto para os que já operam no destino  
como novos operadores, e principalmente para operadores especializados em certos produtos – como por exemplo, turismo  
religioso ou turismo de natureza e wellness.

▪ As Fam Trips devem ter um roteiro definido das características diferenciadoras da Região e um workshop de  
apresentação do destino, evidenciando as mensagens-chave da comunicação da Região a passar e o posicionamento.

▪ Visitas de familiarização do destino direcionadas a jornalistas/media com o intuito de realização de reportagens ou  
notícias. Igualmente, importa apresentar o destino, as mensagens-chave dos produtos/subprodutos da Região e os  
recursos disponíveis.

▪ Participação em feiras de modo a aumentar a notoriedade do destino, reforçando as relações com os operadores  
turísticos que já operam no destino e angariando novos contactos.

▪ A partilha de informação dos produtos/subprodutos disponíveis na Região deverá ser feita de uma forma dinâmica e  
interativa, recorrendo a diferentes ferramentas, como a apresentação de vídeos e materiais promocionais, sorteios,  
simuladores de atividades ou de roteiros, entre outros.

▪ Participação em feiras tanto nacionais como internacionais, como por exemplo na BTL, Fitur, ITB ou WTM

Fam Trips

Press Trips

Feiras e encontros  
com operadores

3

Instrumentos de Comunicação

4

5
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2.6 Distribuição e Comunicação
Para uma comunicação eficaz, importa gerir de forma uniforme e coesa a informação  
partilhada com o mercado (relações públicas), aliado à publicidade em diversos canais  
e à comunicação de eventos a realizar na Região

Instrumentos de Comunicação

▪ Publicidade da Região ou específica por produto/subproduto na rádio, na imprensa de âmbito nacional, na imprensa  
especializada, como em guias turísticos e revistas de viagens, e na Internet (AdWords, publicidade paga nas redes  
sociais) com ou sem recurso a opinion makers.

▪ Elaboração de notas de imprensa e artigos sobre os eventos que se irão realizar na Região, aos meios de  
comunicação especialistas e/ou genéricos. Sempre que possível, envolver e convidar associações nacionais/internacionais e  
meios de comunicação de cobertura dos mesmos.

▪ Patrocínio de eventos desportivos, sociais ou culturais que tenham impacto junto dos potenciais turistas e patrocínio de  
acontecimentos de cariz turístico que tenham impacto juntos dos operadores turísticos.

▪ A função de relações públicas deve focar-se por mercado ou grupo de mercados e garantir a presença em feiras abertas ao  
público ou específicas para operadores turísticos, o acompanhamento de fam trips e press trips, a realização de  
apresentações, workshops e ainda dar resposta a solicitações diretas via pontos de atendimentos físicos ou virtuais.  
Essencialmente o objetivo é gerir o contacto entre o mercado, o destino e a partilha de informação.

Publicidade

Eventos

Relações Públicas
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7
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2.6 Distribuição e Comunicação
Em virtude da crescente utilização da tecnologia, caracterizadora do panorama atual do  
setor do turismo, torna-se essencial e crítico a existência de uma estratégia de  
comunicação alicerçada numa forte componente de marketing digital

Website

▪ No Marketing Digital, de modo a dinamizar a procura, é crítico saber a quem deverá ser dirigida a estratégia definida.  
Nesse sentido, traçar os potenciais segmentos-alvo da estratégia é algo necessário e fundamental para adaptar da melhor  
forma a oferta do produto/serviço.

▪ De forma a dar a conhecer a Região e de suscitar o interesse do consumidor, uma forte presença online é  
indispensável. O website da TCP deverá estar otimizado para os motores de busca (SEO – Search Engine Optimization),  
onde importa focar nas informações que o potencial visitante irá pesquisar durante o processo de decisão de compra.

▪ Através de algumas ferramentas de controlo de tráfego (e.g. Google Analytics), será possível controlar quem visita o
website, a que horas o faz e o que deverá ser feito de modo a maximizar a experiência do utilizador no mesmo.

▪ Possibilidade de envio de uma newsletter periódica com informação sobre a Região Centro aos visitantes que se registem
no website da TCP.

Google

▪ O Google é uma ferramenta crítica de marketing digital dado ser uma das formas mais eficazes de conseguir
redirecionar um utilizador para o website da Turismo Centro de Portugal.

▪ SEO: é o algoritmo que calcula que websites aparecem em primeiro lugar quando algo é pesquisado no motor de
busca;

▪ Google Ads (anúncios): exibição de anúncios, ao utilizadores de smartphones ou computadores, relacionados  
com as palavras-chaves utilizadas pelos mesmos em pesquisas na Internet.

Instrumentos de Comunicação

Marketing Digital

9
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2.6 Distribuição e Comunicação
Em virtude da crescente utilização da tecnologia, caracterizadora do panorama atual do  
setor do turismo, torna-se essencial e crítico a existência de uma estratégia de  
comunicação alicerçada numa forte componente de marketing digital

Redes sociais

▪ A utilização das redes socias permite, por um lado, conquistar a atenção dos consumidores e, por outro lado, obter
informações sobre as preferências e motivações dos mesmos.

▪ As redes sociais como o Instagram, Facebook, Youtube e Twitter aumentam a notoriedade do destino e a divulgação do  
mesmo. Apesar das publicações realizadas apenas serem visíveis para os seguidores das páginas, é possível investir em  
publicações patrocinadas nas quais os posts alcançam utilizadores para além dos que já seguem as páginas.

▪ A colaboração com digital influencers é essencial, de modo a que publiquem fotografias/vídeos/texto a incentivar a  
visita ou a experiência dos produtos/serviços da Região. Estes são cada vez mais vistos como uma referência para o  
consumidor, para o qual a opinião de um influencer é crítica para a sua decisão de compra do produto.

▪ Adicionalmente, podem ser criadas páginas específicas para nichos ou mercados emergentes.

▪ Uma monitorização periódica e regular das páginas irá permitir perceber as tendências da procura, tais como o país de  
origem dos visitantes das páginas ou o tempo de permanência nas páginas e tópicos que suscitam um maior interesse.

A recolha e análise dos vários tipos de dados irá permitir traçar o perfil dos consumidores, realizar estimativas e otimizar  
o processo de comunicação de modo a aumentar a sua eficiência.

Recolha de  

dados

Análise de  

dados
Previsão Otimização

Instrumentos de Comunicação

Marketing Digital
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2.6 Distribuição e Comunicação
Quadro resumo da correspondência entre os Instrumentos de Comunicação definidos e  
os Produtos Turísticos Integrados oferecidos na Região Centro

Instrumentos de ComunicaçãoInstrumentos de Comunicação por Produto

GASTRONOMIA

E VINHOS

NATUREZA E

WELLNESS

TURISMO

ATIVO E  

DESPORTIVO

MAR
TURISMO

RELIGIOSO

TURISMO DE  

NEGÓCIOS

LIFESTYLE,
INSPIRATIONAL E  

NOVAS TENDÊNCIAS

Cultura, História, Património e  
Gastronomia e Vinhos

Natureza, Wellness, Turismo Ativo e  

Desportivo e Mar
Turismo Espiritual  

e Religioso

Turismo Corporate
e Empresarial

Lifestyle,  
Inspirational e  

novas tendências

CULTURA,
HISTÓRIA E

PATRIMÓNIO

Matérias  
Promocionais

1

Campanhas  
promocionais12

3 Fam Trips

4 Press Trips

Relações  
Públicas

5

6 Publicidade

7 Feiras

8 Eventos

Marketing  
Digital

9

1Incluindo campanhas promocionais com companhias aéreas.

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓
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2.6 Distribuição e Comunicação
As principais mensagens a serem comunicadas devem evidenciar as características  
únicas e diferenciadoras da Região, de modo a reafirmar a proposta de valor do Centro

Um destino à parte, sempre  
conectado com o Mundo …

Um destino com qualidades  
ambientais únicas …

Um destino com atividades
all-year-round …

Instrumentos de Comunicação – principais mensagens
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Para implementar a estratégia definida foram estruturados múltiplos programas por cada LEA, os  
quais se multiplicam num conjunto de iniciativas a realizar no horizonte 2020-2030

L
in

h
a
s
 E

s
tr

a
té

g
ic

a
s
  

d
e
 A

ç
ã
o

  

(L
E
A
s
)

LEA 1: Valorização e  

Capacitação dos Recursos  

Humanos

Visão

Drivers Recursos Humanos

Programas e Iniciativas Prioritários para o horizonte 2020-2030

Investimento

LEA 7: Análise prospetiva,  

Monitorização e Inovação

LEA 8: Networks de  

Stakeholders e  

Empreendedorismo

Destino - Território

LEA 2: Sustentabilidade,  

Alterações Climáticas,  

Mobilidade, Coesão e  

Valorização Territorial

Diferenciação

LEA 3: Estruturação e  

Qualificação de Produtos /  

Posicionamento

LEA 4: Desenvolvimento e  

Qualificação da Oferta /  

Agentes Turísticos

Notoriedade -

Conectividade

LEA 5: Marketing Digital e  

Marketing Relacional

LEA 6: Internacionalização  

e Dinamização Comercial  

junto dos Mercados  

Externos

Operaciona-

lização  

2020-2030

Ser reconhecida como entidade precursora do desenvolvimento turístico integrado da Região Centro, reafirmando a proposta de valor do Destino na era  

digital, alicerçada na valorização dos Recursos Humanos, na consolidação das condições de sustentabilidade, de acessibilidade e de dinamização dos seus  

ativos estratégicos e dos seus produtos endógenos, procurando atrair e fomentar o empreendedorismo, a inovação e o investimento, em articulação com  

as comunidades regionais e locais, e garantindo o seu compromisso com os resultados através da preservação da autenticidade das suas pessoas, do  

território e do sucesso dos seus agentes económicos

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
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Fatores de  
Sucesso



3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Com vista à operacionalização da LEA 1 é proposta a dinamização de 3 Programas, de forma a  
capacitar e valorizar os profissionais do setor e manter o sistema de qualidade

Drivers Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 1: Valorização e Capacitação dos Recursos Humanos (1/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
1.1 TCP como Plataforma agregadora de Formação - Agregação, numa base de dados interna, da oferta  

disponível de entidades que possam contribuir para a qualificação dos intervenientes na cadeia de valor do turismo

1.1.1 Recolha e levantamento da oferta disponível de entidades no território do Centro que possam contribuir para a  

qualificação dos intervenientes na cadeia de valor do setor do turismo (tais como o Turismo de Portugal,  

Universidades, Escolas Profissionais, Politécnicos, o IEFP, entre outras), complementada com a identificação de  

entidades nacionais que prestem serviços de formação que não estejam disponíveis na Região Centro

1.1.2 Agregação numa base de dados interna da oferta disponível, de modo a potenciar um melhor conhecimento e  

interpretação dos recursos existentes

1.1.3 Identificação dos principais agentes aos quais recorrer quando seja necessário realizar ações de formação aos  

recursos humanos e aos agentes turísticos

1.2 Qualificação dos Recursos Humanos - Ações de qualificação dos Recursos Humanos, quer internos da TCP  

como externos, que estejam envolvidos na cadeia de valor do turismo da Região Centro

1.2.1 Facilitação de formações e workshops aos colaboradores internos da TCP

1.2.2 Modernização dos recursos administrativos da TCP

1.2.3 Dinamização de cursos e formações com inputs de associações setoriais, como por exemplo da AHP e da  

AHRESP

1.2.4 Criação de parcerias com entidades relevantes do setor, previamente identificadas, com o intuito de qualificar  

os diversos agentes que operam no setor do turismo, quer a nível empresarial como a nível institucional

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Com vista à operacionalização da LEA 1 é proposta a dinamização de 3 Programas, de forma a  
capacitar e valorizar os profissionais do setor e manter o sistema de qualidade

Drivers Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 1: Valorização e Capacitação dos Recursos Humanos (2/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
1.2 Qualificação dos Recursos Humanos - Ações de qualificação dos Recursos Humanos, quer internos da TCP  

como externos, que estejam envolvidos na cadeia de valor do turismo da Região Centro ( cont. )

1.2.5 Dinamização de visitas às escolas e universidades de modo a fomentar o interesse dos jovens em conhecer e  

no futuro trabalhar no setor do turismo

1.2.6 Sensibilização da população para a importância do turismo na Região, reiterando o seu papel de anfitriã

1.3 Sistema de Gestão da Qualidade - Manutenção do Sistema de Gestão da Qualidade (SGQ)

1.3.1 Manutenção do Sistema de Gestão de Qualidade (SGQ) de acordo com a norma ISSO 9001 de forma a controlar  

e padronizar processos

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
De forma a concretizar a LEA 2, estão previstos 5 Programas de Ação, que se estendem ao longo do  
horizonte em análise

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 2: Sustentabilidade, Alterações Climáticas, Mobilidade, Coesão e Valorização Territorial (1/2)

Drivers

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
2.1 Centro, um Destino Qualificado e Sustentável - Fomento da Região como um destino qualificado e  

sustentável

2.1.1 Fomento e consolidação de parcerias entre a TCP e entidades com intervenção direta no território para o  

desenvolvimento sustentável do Centro de Portugal

2.1.2 Levantamento de casos de sucesso e desenvolvimento de um guia de boas práticas turísticas para a Região

2.2 Centro, um Destino Verde - Ações de sensibilização de práticas ambientalmente responsáveis na Região  

Centro

2.2.1 Sensibilização da população e dos principais agentes económicos do Centro sobre o Acordo de Paris e as metas  

estabelecidas para a redução das emissões de carbono

2.2.2 Sensibilização, apoio e formação aos principais agentes de turismo da Região Centro para práticas  

ambientalmente responsáveis, tais como a gestão eficiente de energia, água e de resíduos ( waste management )

2.2.3 Fomento do Ecoturismo na Região Centro assegurando que o turismo gera um impacto positivo nas populações  

residentes

2.3 Centro, um Destino de Mobilidade Suave - Ações com intuito de melhorar a mobilidade e as condições de  

acesso ao território, de forma a aumentar o fluxo de turistas na Região

2.3.1 Modernização e melhoria das infraestruturas de acesso ferroviárias e rodoviárias

2.3.2 Dinamização dos acessos marítimos e fluviais na Região

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
De forma a concretizar a LEA 2, estão previstos 5 Programas de Ação, que se estendem ao longo do  
horizonte em análise

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 2: Sustentabilidade, Alterações Climáticas, Mobilidade, Coesão e Valorização Territorial (2/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
2.3 Centro, um Destino de Mobilidade Suave - Ações com intuito de melhorar a mobilidade e as condições de  

acesso ao território, de forma a aumentar o fluxo de turistas na Região ( cont. )

2.3.3 Incentivo à construção de infraestruturas de bike sharing no centro das cidades e em estações ferroviárias

2.3.4 Dinamização da promoção da intermodalidade

2.3.5 Fomento da coordenação turística com os aeroportos de Lisboa e Porto e melhoria dos acessos via Espanha

2.4 Centro, um Destino Coeso e Integrado - Dinamização de ações com intuito de aumentar a coesão territorial

2.4.1 Dinamização de ações comuns com outras Entidades Regionais de Turismo e de ações inter-C IMs

2.4.2 Fomento das parcerias para o desenvolvimento de produtos turísticos integrados com outras Entidades  

Regionais de Turismo e inter-C IMs

2.4.3 Dinamização de ações comuns com os PROVEREs

2.4.4 Dinamização e implementação de protocolos de cooperação com outras entidades públicas e privadas

2.5 Competitividade Turística - Estudo de impacto macroeconómico da cadeia de valor do setor do turismo na  

Região Centro

2.5.1 Elaboração de um estudo de mensuração do impacto macroeconómico da cadeia de valor do setor do turismo  

na Região Centro

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Os Programas e Iniciativas para a operacionalização da LEA 3 encontram-se estruturados de acordo  
com os 5 Pilares Estratégicos da Região

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 3: Estruturação e Qualificação de Produtos / Posicionamento (1/4)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
3.1 Cultura, História, Património e Gastronomia e Vinhos - Estruturação e qualificação dos produtos turísticos  

relacionados com cultura, história, património material e imaterial, gastronomia, vinho, produtos endógenos, eventos  

e festas, artesanato e tradições

3.1.1 Produção e disponibilização de conteúdos info-promocionais, sobretudo digitais, sobre o património histórico-

cultural

3.1.2 Dinamização da agenda cultural

3.1.3 Desenvolvimento de suportes digitais e aplicações tecnológicas de modo a densificar a experiência turística

3.1.4 Dinamização do projeto Lugares Património Mundial do Centro de modo a aumentar a afluência de visitas aos  

mesmos

3.1.5 Valorização e fomento do turismo do património cultural imaterial da Região

3.1.6 Desenvolvimento e promoção dos produtos endógenos da Região

3.1.7 Desenvolvimento do enoturismo

3.1.8 Desenvolvimento de um guia gastronómico associado a eventos, tradições e artesanato local

3.1.9 Dinamização das rotas gastronómicas

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Os Programas e Iniciativas para a operacionalização da LEA 3 encontram-se estruturados de acordo  
com os 5 Pilares Estratégicos da Região

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 3: Estruturação e Qualificação de Produtos / Posicionamento (2/4)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
3.2 Natureza, Wellness , Turismo Ativo e Desportivo e Mar - Estruturação e qualificação dos produtos turísticos  

relacionados com a Natureza, o bem-estar, o turismo ativo e desportivo e com o mar

3.2.1 Estruturação do Ecoturismo e turismo sustentável

3.2.2 Promoção de atividades de natureza o ano inteiro

3.2.3 Consolidação e estruturação de roteiros para produtos como walking , trail running , cycling , BTT

3.2.4 Organização de eventos desportivos amadores

3.2.5 Promoção de eventos desportivos de carácter profissional ou semiprofissional

3.2.6 Dinamização de uma agenda anual de eventos desportivos

3.2.7 Promoção do posicionamento da Região como um destino de atividades náuticas, desportivas e de lazer,  

associadas ao mar e rios

3.2.8 Promoção do posicionamento da Região como um destino de surf de referência internacional

3.2.9 Valorização do litoral incluindo a requalificação das marginais e valorização das praias

3.2.10 Desenvolvimento e consolidação de atividades náuticas de usufruto do mar ligadas ao mergulho, vela,  

canoagem, observação de cetáceos e aves marinhas, pesca, passeios marítimo-turísticos e atividades de praia

3.2.11 Desenvolvimento de outros produtos turísticos, tais como o golfe e o turismo termal

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Os Programas e Iniciativas para a operacionalização da LEA 3 encontram-se estruturados de acordo  
com os 5 Pilares Estratégicos da Região

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 3: Estruturação e Qualificação de Produtos / Posicionamento (3/4)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
3.3 Turismo Espiritual e Religioso - Estruturação e qualificação dos produtos turísticos relacionados com Fátima,  

Caminho de Santiago, património Judaico e outros lugares de culto

3.3.1 Consolidação do eixo Fátima como lugar de culto

3.3.2 Consolidação do eixo do Caminho de Santiago Português na Região Centro

3.3.3 Valorização e promoção do património judaico existente na Região

3.3.4 Desenvolvimento do produto turístico associado ao culto mariano e aos templários

3.4 Turismo Corporate e Empresarial - Estruturação e qualificação dos produtos turísticos relacionados com a  

Meetings Industry e o turismo de negócios (network de empresas) de modo a fomentar o envolvimento do tecido  

empresarial existente na Região

3.4.1 Promoção direcionada aos agentes privados sobre os recursos e produtos existentes na Região, de modo a  

fomentar o turismo de negócios

3.4.2 Promoção e realização de congressos e eventos internacionais na Região

3.4.3 Dinamização de uma plataforma que agregue a informação relevante sobre eventos na Região

3.4.4 Reforço de infraestruturas e serviços para o acolhimento de eventos internacionais

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Os Programas e Iniciativas para a operacionalização da LEA 3 encontram-se estruturados de acordo  
com os 5 Pilares Estratégicos da Região

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 3: Estruturação e Qualificação de Produtos / Posicionamento (4/4)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
3.5 Lifestyle, Inspirational e novas tendências - Estruturação e qualificação dos produtos turísticos  

relacionados com o turismo de luxo ao nível do enriquecimento pessoal e de materialização do bem-estar espiritual,  

como resultado da quietude envolvente

3.5.1 Promoção e comunicação das qualidades da Região como um destino saudável para o corpo, mente e espírito

3.5.2 Promoção da Região como um destino não apenas para visitar mas também para investir, viver e estudar

3.5.3 Fomento do turismo de voluntariado de forma a impactar a Região envolvente

3.5.4 Dinamização do turismo cinematográfico de forma a posicionar a Região como um destino internacional de  

produção de filmagens (shooting )

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

91



3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
A LEA 4 divide-se em 2 Programas – Qualificação da oferta e Qualificação dos agentes turísticos -,  
os quais incluem diferentes iniciativas

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 4: Desenvolvimento e Qualificação da Oferta / Agentes Turísticos (1/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
4.1 Qualificação da oferta - Realização de ações de modo a fomentar o desenvolvimento e qualificação da oferta  

na Região Centro

4.1.1 Consolidação, melhoria e inovação das infraestruturas de apoio às atividades relacionadas com os produtos  

turísticos da Região

4.1.2 Dinamização de ações com intuito de demonstrar a importância da modernização da linha ferroviária

4.1.3 Dinamização da obtenção de certificados específicos para turismo de nicho ( dark sky , birdwatching , natureza,  

entre outros)

4.1.4 Fomento do turismo acessível através do desenvolvimento de infraestruturas turísticas acessíveis para todos

4.1.5 Continuidade do projeto BRENDAIT, do projeto AccessTUR e dinamização do programa All for All

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
A LEA 4 divide-se em 2 Programas – Qualificação da oferta e Qualificação dos agentes turísticos -,  
os quais incluem diferentes iniciativas

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 4: Desenvolvimento e Qualificação da Oferta / Agentes Turísticos (2/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
4.2 Qualificação dos agentes turísticos - Desenvolvimento de ações para fomentar o desenvolvimento e  

qualificação dos agentes turísticos na Região

4.2.1 Introdução de tecnologia nos postos de turismo, dotando os recursos de ferramentas de apoio à promoção da  

oferta e segmentação dos produtos

4.2.2 Realização de ações de sensibilização e formação junto dos diversos agentes que atuem na cadeia de valor do  

turismo, de forma a reforçar o posicionamento atual da marca da Região Centro e otimizar a venda dos produtos/  

serviços da Região

4.2.3 Facilitação de formações aos alojamentos turísticos da Região em temas relacionados com a forma de  

posicionamento e comunicação dos atributos da Região e das suas características distintivas

4.2.4 Organização de workshops e seminários para o trade local para o reforço e disseminação de competências  

(e.g. Marketing Digital, Data Analytics, etc.)

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Para a concretização da LEA 5 propõem-se iniciativas associadas ao Plano de Marketing da TCP,  
assim como ao website e à aquisição e fidelização de turistas

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 5: Marketing Digital e Marketing Relacional (1/3)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
5.1 Plano de Marketing e Promoção TCP - Execução das ações de comunicação definidas no plano de marketing  

da TCP e monitorização da operacionalização do plano

5.1.1 Elaboração de suportes promocionais (e.g. brochuras; MUPIs; filmes promocionais)

5.1.2 Lançamento de campanhas promocionais

5.1.3 Execução de campanhas de marketing junto das companhias aéreas

5.1.4 Participação em feiras e encontros com operadores turísticos

5.1.5 Organização de fam trips

5.1.6 Organização de press trips

5.1.7 Relações Públicas, press releases e newsletter

5.1.8 Execução das ações de Publicidade

5.1.9 Promoção de eventos

5.1.10 Desenvolvimento e execução de um plano de marketing digital e de redes sociais

5.1.11 Monitorização das ações de comunicação realizadas e da performance dos vários canais

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Para a concretização da LEA 5 propõem-se iniciativas associadas ao Plano de Marketing da TCP,  
assim como ao website e à aquisição e fidelização de turistas

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 5: Marketing Digital e Marketing Relacional (2/3)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
5.1 Plano de Marketing e Promoção TCP - Execução das ações de comunicação definidas no plano de marketing  

da TCP e monitorização da operacionalização do plano (cont. )

5.1.12 Acompanhamento do comportamento dos mercados e segmentos target

5.1.13 Revisão e otimização do plano de marketing

5.2 Website TCP - Dinamização e revisão do website da TCP, de forma a melhorar a experiência online dos  

visitantes e ir ao encontro às preferências dos consumidores

5.2.1 Desenvolvimento e implementação de um sistema transacional que permita a conexão com sistemas de  

reservas de terceiros, incentivando a aquisição imediata de experiências por parte do visitante

5.2.2 Integração do website com plataformas de avaliação/ partilha de opiniões (e.g. TripAdvisor) e de partilha de  

conteúdo (e.g. Facebook, Instagram)

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Para a concretização da LEA 5 propõem-se iniciativas associadas ao Plano de Marketing da TCP,  
assim como ao website e à aquisição e fidelização de turistas

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 5: Marketing Digital e Marketing Relacional (3/3)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
5.3 Fidelização e captação de turistas - Desenvolvimento de ações, para além das mencionadas no ponto 5.1,  

com vista à captação de novos visitantes para a Região e à fidelização dos existentes

5.3.1 Desenvolvimento de um programa de fidelização para a Região, que ofereça benefícios aos turistas que mais  

visitam a Região

5.3.2 Desenvolvimento de apps que melhorem a experiência turística (e.g. através de realidade aumentada e/ ou
virtual)

5.3.3 Criação de um programa de influencers do Centro, associando o território a personalidades nacionais influentes  

com laços emocionais à Região (Embaixadores da Região)

5.3.4 Organização de concursos online quer para aumentar a awareness do Destino, quer para aumentar a repetição  

de visitas

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
A internacionalização da Região passa pelo desenvolvimento de ações em conjunto com a ARPTC,  
assim como a sensibilização dos emigrantes, alunos internacionais e da comunidade lusófona

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 6: Internacionalização e Dinamização Comercial junto dos Mercados Externos (1/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
6.1 Programa de Desenvolvimento de Ações Promocionais no Mercado Externo - A promoção externa está  

a cargo da Agência Regional de Promoção Turística do Cento (ARPTC ), devendo a TCP garantir a articulação do  

trabalho de ambas as entidades

6.1.1 Articulação com a ARPTC ao nível da comunicação, estruturação dos produtos turísticos, definição do  

posicionamento da marca Centro e partilha de informação dos mercados

6.1.2 Participação em eventos e feiras internacionais de turismo

6.1.3 Organização de fam e press trips

6.1.4 Execução de campanhas conjuntas com portais de reservas de viagens (OT e OTA) e companhias aéreas

6.1.5 Gestão articulada da presença digital da Região, nomeadamente ao nível da presença em redes sociais,  

planeamento de meios, gestão de portais e análise, monitorização e otimização de meios/ campanhas

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
A internacionalização da Região passa pelo desenvolvimento de ações em conjunto com a ARPTC,  
assim como a sensibilização dos emigrantes, alunos internacionais e da comunidade lusófona

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 6: Internacionalização e Dinamização Comercial junto dos Mercados Externos (2/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
6.2 Programa da Lusofonia e Embaixadores do Centro - Sensibilização de emigrantes portugueses, luso-

descendentes e alunos internacionais para as características turísticas distintivas da Região, utilizando-os como  

embaixadores da Região nos seus países

6.2.1 Ações de divulgação para Portugueses residentes no estrangeiro e luso-descendentes

6.2.2 Ações de divulgação para Alunos Internacionais (ERASMUS)

6.2.3 Dinamização, em parceria com as Universidades, de viagens na Região para os Alunos Internacionais (Erasmus  

Centro Tour)

6.2.3 Ações de divulgação para a comunidade Lusófona

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
De forma a materializar a LEA 7, foram desenvolvidos 4 Programas que procuram aumentar a  
competitividade turística da Região

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 7: Análise prospetiva, Monitorização e Inovação (1/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
7.1 Observatório do Turismo - Monitorização e acompanhamento da performance do Destino, dos mercados  

(atuais e potenciais) e da satisfação dos stakeholders

7.1.1 Gestão do Observatório do Turismo

7.1.2 Desenvolvimento de estudos de monitorização e acompanhamento da atividade turística da Região,  

nomeadamente de satisfação e feedback dos visitantes, satisfação da população e do trade local, tendências gerais  

do setor, notoriedade do destino, preferências e comportamentos dos mercados potenciais e monitorização da oferta  

e da procura

7.2 Sistema Preditivo do Turismo - Criação de uma ferramenta prospetiva capaz de prever a atividade turística  

na Região, com recurso a algoritmos de cálculo

7.2.1 Sensibilização dos agentes da Região para a importância da recolha de dados dos seus clientes e da sua  

atividade

7.2.2 Desenvolvimento de um modelo preditivo da atividade turística capaz de antecipar tendências/ comportamentos

de mercado

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
De forma a materializar a LEA 7, foram desenvolvidos 4 Programas que procuram aumentar a  
competitividade turística da Região

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 7: Análise prospetiva, Monitorização e Inovação (2/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
7.3 Centro 4.0 - Implementação de soluções tecnológicas (e.g. sensores) ao longo do território e dos marcos mais

relevantes, integrando o mundo físico com o digital, de forma a providenciar aos visitantes uma experiência turística

enriquecida e personalizada, permitindo obter mais e melhor informação sobre os turistas e os seus hábitos

7.3.1 Instalação de Wi-Fi no território

7.3.2 "Sensorização" do território

7.3.3 Utilização de tecnologias (e.g. realidade aumentada/ virtual) para enriquecer a experiência turística

7.3.4 Aquisição/ desenvolvimento de soluções de business intelligence para análise dos dados

7.4 Centro, um destino para visitar e trabalhar - Desenvolvimento das condições de trabalho necessárias para  

o nómada digital, tornando o Centro um destino para o trabalhador do futuro

7.4.1 Instalação de internet de alta velocidade nas zonas rurais

7.4.2 Criação de espaços de cowork na Região

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Os Programas e Iniciativas associados à LEA 8 visam a colaboração intra e inter-regional e o apoio  
ao empreendedorismo e investimento no Centro

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 8: Networks de Stakeholders e Empreendedorismo (1/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
8.1 Network TCP - Dinamização de networks intra e inter-regionais para a dinamização e crescimento do Turismo  

no Centro

8.1.1 Colaboração com as regiões contíguas nacionais (Lisboa, Porto e Norte e Alentejo e Ribatejo) e transfronteiriças

(Estremadura, Castela e Leão, Galiza, Astúrias e Cantabria) para o desenvolvimento de experiências turísticas inter-

região e do cross-selling

8.1.2 Aprofundamento das relações com as empresas e grupos económicos da Região

8.1.3 Desenvolvimento de parcerias com as Escolas da Região para a sensibilização dos estudantes relativamente à  

importância do setor do Turismo para a economia regional e nacional

8.1.4 Dinamização das parcerias com as Universidades e respetivas Associações de Estudantes para a promoção do  

destino, investigação e inovação

8.2 Centro Empreendedor - Apoiar e fomentar o empreendedorismo na Região de forma a impulsionar e alavancar  

a competitividade turística do Centro

8.2.1 Organização de concursos de Empreendedorismo Turístico

8.2.2 Organização de think tanks com especialistas e agentes da indústria para a geração e discussão de ideias para  

alavancar o Turismo da Região

8.2.3 Incentivo à criação e desenvolvimento de startups no setor do Turismo

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Os Programas e Iniciativas associados à LEA 8 visam a colaboração intra e inter-regional e o apoio  
ao empreendedorismo e investimento no Centro

Recursos Humanos Destino - Território Diferenciação Notoriedade Investimento

LEA 8: Networks de Stakeholders e Empreendedorismo (2/2)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso
8.3 Programa Apoio ao Investimento Turístico - Fomento e apoio ao investimento turístico na Região

8.3.1 Recolha, sistematização e disseminação de informação útil para os investidores

8.3.2 Incentivo a um maior envolvimento dos agentes privados no processo de financiamento

8.3.3 Desenvolvimento de uma linha de capital de risco para projetos inovadores

8.3.4 Colaboração com as Universidades para alavancar a sua rede de contactos para a atração de investimento  

turístico para a Região

8.3.5 Participação em certames internacionais orientados à captação de investimento estrangeiro

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas e Iniciativas

Drivers
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Agregando iniciativas das diferentes LEAs surgem programas de ação transversais, alinhados com a  
estratégia e posicionamento definidos para a TCP

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso

CENTRO, UM DESTINO QUALIFICADO

CENTRO, UM DESTINO TECH

CENTRO, UM SMART DESTINATION

CENTRO, UM DESTINO INOVADOR

CENTRO, UM DESTINO DINÂMICO

▪ Implementação de ações ao nível do  

posicionamento, qualificação e promoção, que  

reforcem o carácter inovador do Centro.

▪ Desenvolvimento de ações que fomentem a  

proatividade e um maior envolvimento dos  

stakeholders da Região no desenvolvimento de  

iniciativas e da oferta da Região.

▪ Dinamização de iniciativas que procurem dotar a  

Região e agentes relevantes de conhecimentos  

tecnológicos e/ou tecnologias capazes de  

aumentar a competitividade e a conectividade  

global.

▪ Desenvolvimento de ações que melhorem a  

experiência turística, maioritariamente através  

da utilização de tecnologia, o desenvolvimento  

sustentável do território e a qualidade de vida  

dos residentes e dos visitantes.

▪ Fomento de iniciativas com vista a dotar a Região  

de ativos, agentes e recursos humanos mais  

qualificados.

CENTRO, UM DESTINO INTERLIGADO

▪ Incentivo à colaboração entre todos os  

stakeholders da Região com o propósito de  

alavancar o potencial turístico do Centro.

Programas Transversais

As iniciativas definidas anteriormente poderão ser agregadas com base nos ideais patentes – que são transversais às LEAs – resultando

em programas de ação transversais. Os programas transversais encontram-se definidos abaixo e nos slides conseguintes.
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Matriz resumo dos programas transversais (1/3)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso

PROGRAMAS LEA 1 LEA 2 LEA 4LEA 3 LEA 6LEA 5 LEA 7 LEA 8

A. Centro, um  
Destino

Qualificado

1.2.4 Criação de  
parcerias com

entidades relevantes do  
setor, previamente  
identificadas, com o  

intuito de qualificar os  
diversos agentes que  

operam no setor

1.2.6 Sensibilização da  
população para a

importância do turismo  
na Região, reiterando o  

seu papel de anfitriã

B. Centro, um
Smart  

Destination

2.2.2 Sensibilização,
apoio e formação aos
principais agentes de

turismo da Região  
Centro para práticas  

ambientalmente  
responsáveis

2.1.2 Levantamento de
casos de sucesso e  

desenvolvimento de um  
guia de boas práticas  

turísticas para a Região

3.4.4 Reforço de
infraestruturas e
serviços para o

acolhimento de eventos
internacionais

4.1.1 Consolidação,
melhoria e inovação
das infraestruturas de

apoio às atividades  
relacionadas com os  
produtos turísticos da  

Região

5.3.1 Desenvolvimento  
de um programa de  
fidelização para a  
Região, que ofereça  
benefícios aos turistas

que mais visitam a  
Região

-

7.1.2 Desenvolvimento  
de estudos de

monitorização da  
atividade turística do  
destino (feedback,  

tendências,  
preferências,..)

-

3.5.1 Promoção e  
comunicação das

qualidades da Região
como um destino

mente e espírito

4.1.3 Dinamização da  
obtenção de

certificados específicos
para turismo de nicho

(dark sky,
saudável para o corpo, birdwatching, natureza,

entre outros)

7.3.1 Instalação de
Wi-Fi no território

4.1.4 Fomento do  
turismo acessível

através do  
desenvolvimento de

infraestruturas turísticas  
acessíveis para todos

-

--- - - - -

- - -

7.2.2 Desenvolvimento  
de um modelo preditivo

da atividade turística  
capaz de antecipar  

tendências/  
comportamentos de  

mercado

7.3.1 Instalação de  
Wi-Fi no território

7.3.2 “Sensorização”  
do território

7.3.4 Aquisição/  
desenvolvimento de  
soluções de business

intelligence para  
análise dos dados

2.3.4 Dinamização da  
promoção da

intermodalidade

3.1.3 Desenvolvimento  
de suportes digitais e  
aplicações tecnológicas  
de modo a densificar a

experiência turística
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Matriz resumo dos programas transversais (2/3)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso

PROGRAMAS LEA 1 LEA 2 LEA 4LEA 3 LEA 6LEA 5 LEA 7 LEA 8

D. Centro, um  
Destino  
Inovador

3.5.4 Dinamização do  
turismo

cinematográfico de  
forma a posicionar a  

Região como um  
destino internacional de  
produção de filmagens  

(shooting)

4.2.1 Introdução de  
tecnologia nos postos  
de turismo, dotando os

recursos de

promoção da oferta e  
segmentação dos  

produtos

- -

3.1.3 Desenvolvimento  
de suportes digitais e

aplicações tecnológicas
de modo a densificar a ferramentas de apoio à

experiência turística

5.3.2 Desenvolvimento
de apps que melhorem
a experiência turística

(e.g. através de  
realidade aumentada  

e/ ou virtual)

7.3.4 Aquisição/  
desenvolvimento de  
soluções de business

intelligence para  
análise dos dados

--

C. Centro, um
Destino Tech

4.2.4 Organização de
workshops e  

seminários para o trade  
local para o reforço e  

disseminação de  
competências (e.g.

Marketing Digital, Data  
Analytics, etc.)

- - - - - - -

5.3.3 Criação de um  
programa de

influencers do Centro,  
associando o território  

a personalidades  
nacionais influentes  

com laços emocionais à  
Região (Embaixadores  

da Região)

7.2.2 Desenvolvimento  
de um modelo preditivo

da atividade turística  
capaz de antecipar

8.2.2 Organização de
think tanks com  

especialistas e agentes  
da indústria para a

tendências/ geração e discussão de  
comportamentos de ideias para alavancar o

mercado Turismo da Região

7.4.1 Instalação de  
internet de alta

velocidade nas zonas  
rurais

8.2.3 Incentivo à  
criação e

desenvolvimento de  
startups no setor do  

Turismo

-
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Matriz resumo dos programas transversais (3/3)

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso

PROGRAMAS LEA 1 LEA 2 LEA 4LEA 3 LEA 6LEA 5 LEA 7 LEA 8

E. Centro, um  
Destino

Interligado

F. Centro, um  
Destino  
Dinâmico

6.1.1 Articulação com  
a ARPTC ao nível da

comunicação,  
estruturação dos  

produtos turísticos,  
definição do  

posicionamento da  
marca Centro e partilha  

de informação dos  
mercados

1.2.3 Dinamização de
cursos e formações  

com inputs de  
associações setoriais,  
como por exemplo da  

AHP e da AHRESP

2.4.2 Fomento das  
parcerias para o

desenvolvimento de  
produtos turísticos  

integrados com outras  
Entidades Regionais de  
Turismo e inter-CIMs

3.4.2 Promoção e  
realização de

congressos e eventos  
internacionais na  

Região

8.1.2 Aprofundamento  
das relações com as  
empresas e grupos  
económicos da Região

8.1.4 Dinamização das  
parcerias com as  
Universidades e

respetivas Associações  
de Estudantes para a  
promoção do destino,  

investigação e inovação

6.2.3 Dinamização, em  
parceria com as  
Universidades, de

viagens na Região para  
os Alunos  

Internacionais  
(Erasmus Centro Tour)

2.4.3 Dinamização de
ações comuns com os  

PROVEREs
- - - --

- - -

4.2.3 Facilitação de  
formações aos

alojamentos turísticos  
da Região em temas  
relacionados com o  
posicionamento e  
comunicação dos  

atributos da Região

2.3.3 Incentivo à
construção de  

infraestruturas de bike  
sharing no centro das  
cidades e em estações  

ferroviárias

3.2.3 Consolidação e  
estruturação de

roteiros para produtos  
como walking, trail  

running, cycling, BTT

1.2.5 Dinamização de  
visitas às Escolas e

Universidades de modo  
a fomentar o interesse  

dos jovens em  
conhecer e no futuro  
trabalhar no setor do  

turismo

2.3.2 Dinamização dos
acessos marítimos e

fluviais na Região

3.1.2 Dinamização da
agenda cultural

5.3.4 Organização de  
concursos online quer

para aumentar a  
awareness do Destino,  
quer para aumentar a  

repetição de visitas

7.4.2 Criação de
espaços de cowork na

Região

8.2.1 Organização de  
concursos de

Empreendedorismo
Turístico

3.1.9 Dinamização das  
rotas gastronómicas

8.3.2 Incentivo a um  
maior envolvimento  
dos agentes privados

no processo de  
financiamento

8.3.5 Participação em  
certames internacionais  
orientados à captação

de investimento  
estrangeiro

-

- - - - -

- - - - - -
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Quadro resumo dos Programas a realizar no horizonte 2020-2030 (1/3)

Sumarização dos Programas a realizar com o enquadramento temporal

Os vários Programas que incorporam o Programa de Operacionalização da Estratégia compreendem iniciativas que abrangem todo o período temporal em  

análise, o que se encontra ilustrado no cronograma apresentado.

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas

1.1 TCP como Plataforma agregadora de Formação

2. Qualificação dos Recursos Humanos

3. Sistema de Gestão da Qualidade

2.1 Centro, um Destino Qualificado e Sustentável

2.2 Centro, um Destino Verde

2.3 Centro, um Destino de Mobilidade Suave

2.4 Centro, um Destino Coeso e Integrado

2.5 Competitividade Turística

3.1 Cultura, História, Património e Gastronomia e Vinhos

3.2 Natureza, Wellness , Turismo Ativo e Desportivo e Mar

3.3 Turismo Espiritual e Religioso

3.4 Turismo Corporate e Empresarial

3.5 Lifestyle, Inspirational e novas tendências
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Quadro resumo dos Programas a realizar no horizonte 2020-2030 (2/3)

Sumarização dos Programas a realizar com o enquadramento temporal

Os vários Programas que incorporam o Programa de Operacionalização da Estratégia compreendem iniciativas que abrangem todo o período temporal em  

análise, o que se encontra ilustrado no cronograma apresentado.

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas

4.1 Qualificação da oferta

4.2 Qualificação dos agentes turísticos

5.1 Plano de Marketing e Promoção TCP

5.2 Website TCP

5.3 Fidelização e captação de turistas

6.1 Programa de Desenvolvimento de Ações Promocionais no Mercado Externo

6.2 Programa da Lusofonia e Embaixadores do Centro

7.1 Observatório do Turismo

7.2 Sistema Preditivo do Turismo

7.3 Centro 4.0

7.4 Centro, um destino para visitar e trabalhar

8.1 Network TCP

8.2 Centro Empreendedor

8.3 Programa Apoio ao Investimento Turístico
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3.1 Roadmap de Linhas Estratégicas de Ação
Quadro resumo dos Programas a realizar no horizonte 2020-2030 (3/3)

Sumarização dos Programas a realizar com o enquadramento temporal

Os vários Programas que incorporam o Programa de Operacionalização da Estratégia compreendem iniciativas que abrangem todo o período temporal em  

análise, o que se encontra ilustrado no cronograma apresentado.

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
Fatores de  

Sucesso

2023 ↔ 20302020

1ºS 2ºS

2021 2022

1ºS 2ºS 1ºS 2ºS
Programas Transversais

A. Centro, um Destino Qualificado

B. Centro, um Smart Destination

C. Centro, um Destino Tech

D. Centro, um Destino Inovador

E. Centro, um Destino Interligado

F. Centro, um Destino Dinâmico

© 2019. Para informações, contacte Deloitte Consultores, S.A. Turismo Centro de Portugal
Plano de Marketing

109



3.2 Modelo de Monitorização da Estratégia
Uma vez definidos os programas e iniciativas a executar pela TCP no horizonte 2020-2030, torna-se  
de extrema importância definir o modo como a sua operacionalização deverá ser acompanhada

Para garantir o sucesso da estratégia 2020-2030, a sua operacionalização deve ser acompanhada de um modelo de monitorização eficaz que permita  

à TCP regularmente avaliar a sua performance, garantindo que os programas e iniciativas estão a ser implementados conforme o planeado,  

conferindo-lhe ainda a informação necessária para a correção/reajustamento da estratégia sempre que necessário.

Uma vez consolidados os programas e iniciativas a desenvolver por cada LEA, a TCP deve formular um plano de trabalhos detalhado,  

contendo:

▪ As tarefas a executar, respetivos responsáveis e timings

▪ As métricas e indicadores de avaliação para cada iniciativa, assim como o objetivo a atingir em cada período

Nesta fase, deve ainda ser definida a periodicidade com que se realizarão reuniões de acompanhamento e de controlo da evolução do  

plano de trabalho.

Com uma periodicidade regular (e.g. trimestralmente/ semestralmente) deve ser medido o progresso de cada iniciativa face às metas e  

objetivos definidos, o que pode ser feito através de diferentes instrumentos de monitorização, como inquéritos, estatísticas oficiais ou  

dados gerados internamente pelos agentes da cadeia de valor.

Caso os objetivos definidos não sejam cumpridos, a TCP deve averiguar os fatores justificativos desses desvios, o que pode implicar uma  

revisão/ reajuste ao nível da estratégia. No caso dos objetivos serem atingidos e ultrapassados, pode também existir a necessidade de  

revisão estratégica, nomeadamente ao nível da definição de objetivos mais ambiciosos.

A título exemplificativo, apresenta-se no slide seguinte um esquema de como o processo de monitorização deve ocorrer.

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
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3.2 Modelo de Monitorização da Estratégia
De forma a acompanhar a execução da sua estratégia, a TCP deve definir KPIs e respetivos targets
por cada iniciativa, devendo estes ser regularmente monitorizados e revistos

1Para efeitos de monitorização devem ser consideradas as perspetivas dos vários stakeholders relevantes, nomeadamente os turistas, residentes, operadores e agentes da cadeia de valor

O modelo de monitorização contempla 3 fases distintas, de igual importância: a formulação de um plano de trabalhos detalhado, o  

qual deverá especificar responsáveis, tarefas, objetivos, métricas, timings, entre outros; a monitorização regular do progresso de  

cada programa/iniciativa; e, por fim, a realização de uma gap analysis ao nível do cumprimento, ou não, dos objetivos definidos.

Objetivos  
excedidos

Objetivos não  
cumpridos

Definição de

programas/

iniciativas

Definição de  

KPIs e  

respetivas  

metas para  

cada iniciativa

Monitorização  

regular dos  

programas/  

iniciativas1

Levantamento das  

razões explicativas, por  

exemplo

• Objetivos irrealistas

• Falta de recursos

• Alterações externas

desfavoráveis
• Falta de comunicação  

dos objetivos

• Mau planeamento

Realização de  

uma gap  

analysis

Revisão/  

Correção da  

estratégia  

definida

Implementa-

ção dos  

programas/  

iniciativas
Definição de  

responsáveis,  

tarefas e  

calendário  

para cada  

iniciativa

Meramente ilustrativo / Não Exaustivo Levantamento das  

razões explicativas, por  

exemplo

• Boa liderança
• Objetivos poucos  

desafiantes

• Alterações externas

favoráveis

• Boa performance da

equipa

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
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3.3 Modelo de Governance ERT Centro - CIMs
Os diversos stakeholders da Região Centro têm um papel determinante no sucesso da estratégia  
delineada para o horizonte 2020-2030, sendo crítico identificar estes atores e contextualizar o seu  
papel no atual panorama turístico

Turismo de Portugal

CCDR Centro

CIMs

Municípios

Associações Setoriais

Agentes Económicos  
Privados

Turismo Centro  
de Portugal

ARPT Centro
PROVEREs

Grupos de Ação  
Local

O modelo de governance entre a TCP e as CIMs contempla diversos stakeholders que representam diferentes papéis e contribuem de forma distinta  

para o crescimento e sustentabilidade da Região. A articulação entre todos estes players é fundamental para garantir o sucesso do presente plano  

estratégico, sendo imperativo definir estes atores e mapear a forma como o relacionamento entre os mesmos se irá estabelecer

8CIMs

100
Municípios

ARPTC

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-

zação

3.3ERT - CIMs

3

3.4
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CCDR-C
Conselho Regional do Centro

Turismo de

Portugal

Valorização e desenvolvimento das  
potencialidades turísticas da Região  

Centro, promoção interna do destino 
turístico Centro de Portugal e das suas 

sub-regiões, bem como a gestão  
integrada do destino no quadro do  
desenvolvimento turístico regional

Execução da  
promoção regional  
externa da Região  
Centro, suportada  
em Planos Regionais  
de Promoção  
Turística, em  
articulação com o  
Plano Nacional de  
Promoção Externa  
do Turismo de  
Portugal

CIM  

1

CIM  

2

CIM  

3 …
CIM  

8

Municípios

TCP - ERT

Elaboração e operacionalização do  
Plano de Desenvolvimento sub-regional  

de cada CIM em articulação com o  
Plano Regional de Desenvolvimento

Turístico da Região

Operacionalização dos  
programas de carácter  

municipal em articulação com  
as respetivas CIMs e com a TCP

9
8

9
9

1
0

0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1
0

1
1

1
2

1
3

1
4

1
5

1
6

1
7

1
8

1
9

2
0

2
1

2
2

2
3

2
4

2
5

2
6

…

ARPT Centro

Associações  

Setoriais

Agentes  

Económicos  

Privados

Grupos  

de Ação  

Local
PROVERE

3.3 Modelo de Governance ERT Centro - CIMs
O modelo de governance entre os diversos stakeholders da Região deverá estar alicerçado em
vasos comunicantes bem definidos e disseminados, que garantam uma articulação integrada e
suportada nas linhas estratégicas de ação e nos pilares estratégicos definidos pela TCP

Promoção Regional

A relação e comunicação entre os principais stakeholders tem como ponto comum a TCP, sendo assim decisivo a ERT do Centro garantir  

um modelo de governance integrado e suportado nas linhas estratégicas de ação e nos pilares estratégicos definidos para a Região

Roadmap  
de Ação

3.1

3.2
Monitori-
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3.4 Fatores Críticos de Sucesso
De modo a percorrer de forma sustentada o caminho estratégico definido pela TCP,  
existem fatores críticos de sucesso que devem ser considerados como uma prioridade  
para a Gestão

Drivers do Plano Regional de Desenvolvimento
Turístico do Centro

Recursos Humanos
Qualificar e valorizar todos os intervenientes na cadeia de

valor do setor do Turismo

Destino - Território
Promover o desenvolvimento integrado, sustentado e coeso do  

território

Diferenciação
Estruturar, qualificar, consolidar, diferenciar e diversificar  

transversalmente a qualidade da oferta

Notoriedade - Conectividade
Contribuir para o desenvolvimento da notoriedade da Região  

Centro e consolidação da marca Centro no mercado, como um  

destino conectado com o Mundo

Investimento
Potenciar a captação de investimento turístico na Região  

Centro e incentivar a inovação e o empreendedorismo Fa
to

re
s

C
rí
ti
c
o
s

S
u
c
e
s
s

o

Tendo em conta os drivers do Plano Regional de  

Desenvolvimento Turístico do Centro, importa identificar  

quais os fatores críticos de sucesso, por driver, que são  

essenciais para o caminho estratégico da TCP. Estes fatores  

deverão ser considerados prioritários pela Gestão e  

devidamente monitorizados para garantir o sucesso da  

estratégia 2020-2030.
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3.4 Fatores Críticos de Sucesso

Não Exaustivo

Valorização e captação de  
recursos humanos  
associados à cadeia de valor  
do turismo

2. Destino - Território

Cooperação inter-CIMs para o  
desenvolvimento e oferta das  
Experiências Turísticas  
Integradas

3. Diferenciação

Posicionamento da marca  
Centro na Era Digital,  
alicerçado numa forte  
capacidade de criatividade,  
inovação, conectividade e  
diferenciação tecnológica

Desenvolvimento e  
estruturação do produto  
orientado para os segmentos de  
mercado identificados e novo  
posicionamento da marca  
Centro

Qualidade das  
infraestruturas e  
equipamentos turísticos

Conclusão dos projetos  
estruturantes de  
transportes previstos na  
agenda nacional para a  
Região Centro

4. Notoriedade - Conectividade

5. Investimento

Estratégia de distribuição e  
comunicação eficaz e  
coerente

Envolvimento e  
alinhamento entre as  
várias networks de  
stakeholders intervenientes  
na gestão do Destino

De modo a percorrer de forma sustentada o caminho estratégico definido pela TCP,  
existem fatores críticos de sucesso que devem ser considerados como uma prioridade  
para a Gestão

1. Recursos Humanos 3. Diferenciação (cont.) 5. Investimento (cont.)

Monitorização da atividade  
turística e de predição de  
tendências e padrões/  
preferências de consumo

6. Outros fatores

Adaptação do atual  
modelo de organização da  
TCP às novas exigências  
estratégicas

Alterações organizacionais  
e legislativas, com potencial  
impacto na estrutura  
organizacional regional do  
turismo

Alteração do contexto  
concorrencial,  
nomeadamente projetos dos  
principais destinos de  
benchmark que podem  
influenciar a estratégia  
definida
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