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Resumo

A presente dissertacdo tem como objetivo primordial a cria¢gdo de um plano de agdo
para o desenvolvimento do Surf Around Portugal de forma sustentavel a longo-prazo
em Portugal. Este conjunto de agdes propostas, ou objetivos estratégicos, foram
formulados a partir da recolha e cruzamento da informagdo recolhida pelo autor
durante a revisdo bibliografica selecionada e atendendo ao conjunto de informacao e

elementos fundamentais associados ao modelo de negdcio da empresa.

Em segundo lugar, o estudo de caso visa apresentar o posicionamento atual do
turismo como um sector fundamental para o crescimento econdmico nacional e, por
conseguinte, a afirma¢do da atividade do surf como produto turistico viavel e em

desenvolvimento em Portugal.

Foi realizada uma profunda e vasta revisdo bibliografica com o objetivo de explicitar
a evolugdo e tendéncias do turismo em termos macro ¢ ao nivel nacional, de reunir
informagdo acerca do surf, do turismo de surf em termos globais e em Portugal, bem
como um levantamento do que determina a comunicacdo e a gestdo de

produtos/experiéncias turisticas.

Seguidamente, considerou-se imprescindivel a caracterizagdo da startup — Surf
Around Portugal e do seu modelo de negdcio. Foram evidenciados os fatores
diferenciadores da mesma, a concorréncia, os objetivos em progresso e as barreiras e

desafios identificados em conjunto com a empresa.

Por ultimo enquadrou-se o Surf Around Portugal no setor, de acordo com a
informacdo analisada, contemplando as limitacdes do progresso da startup, que
permitiu concretizar o objetivo principal do estudo — plano de ag@o para o crescimento

sustentavel do Surf Around Portugal.

Palavras-chave: Surf, Portugal, Turismo, Empreendedorismo.
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Abstract

The present dissertation has the major objective of creating an action plan to the long-
term sustainable development of Surf Around Portugal in Portugal. This action plan,
or strategic objectives, were formulated based on a research and on a cross-sourcing
of information gathered by the author during the literature review and bearing in mind

the information provided by the company, concerning its business model.

Second, the case study aims to present tourism’s role as a crucial sector for the
economical growth in Portugal and focus the importance of the surfing activity as a

viable tourism product in development in the country.

A deep and extensive literature review was prepared with the objective of
demonstrating tourism’s evolution and trends in macro terms and on a national
perspective, of gathering relevant information about surfing, surfing tourism on a
global and national perspective, and also a research on which determines

communication and management of touristic products.

Afterwards, a description of the startup — Surf Around Portugal and its business
model was considered important. The differentiation elements, the main players in the
market, the objectives in progress and barriers were also outlined along with the

company.

Finally, Surf Around Portugal was correlated in the sector, according to the analysis
of information provided, contemplating the limitations of its progress, which
permitted the accomplishment of the present case study’s main goal — an action plan

for the sustainable growth of Surf Around Portugal.

Keywords: Surfing, Portugal, Tourism and Entrepreneurship.

JEL
e L83 — Sports, Gambling. Restaurants, Recreation, Tourism
* L26 — Entrepreneurship
* L1 -—Market Structure, Firm Strategy, and Market Performance
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Sumario Executivo

O surf, como produto turistico, tem vindo a adquirir ao longo dos ultimos anos um
lugar relevante no seio do turismo nacional. Nesta oOtica, ¢ crucial que o crescimento
do mesmo como produto turistico seja balizado por um plano de acgdo pertinente e
coerente com a estratégia definida para o turismo em Portugal, de modo a alavancar
de forma sustentavel a economia nacional através do nicho de mercado que ¢ o

turismo de surf.

Para a dissertacdo considerou-se relevante conjugar o potencial e o desenvolvimento
do turismo em Portugal, com o crescente reconhecimento do pais, por todo o mundo,
como destino de eleigdo para a pratica de surf, com o posterior intuito de explorar
novas oportunidades de negocios e conceitos inovadores que promovam Portugal

além fronteiras.

Com uma extensdo de 1230 quiléometros de costa, clima mediterraneo e paisagens
naturais variadas, Portugal oferece uma grande diversidade de ondas com qualidade
mundial num espago concentrado, de facil e rapido acesso, durante todo o ano e para
todos os niveis de habilidade neste desporto. A zona da Grande Lisboa ¢ atualmente o
grande Ahub do surf em Portugal, especialmente devido as areas da Ericeira e de
Peniche, bastante reconhecidas internacionalmente, que apresentam um recorte
geografico de costa perfeito para a pratica desta atividade. (Surf Around Portugal,

2014).

O estudo de caso surgiu associado a uma startup de viagens de surf — Surf Around
Portugal e pela forte familiaridade e entusiasmo do autor para com a matéria. O Surf
Around Portugal organiza viagens de surf personalizadas por toda a costa portuguesa
com o objetivo de mostrar a verdadeira qualidade do nosso pais. Funciona como uma
empresa de animagdo turistica, focada em surf, que oferece a possibilidade de
interligar as infraestruturas existentes no mercado numa experiencia de surf coesa,

agregando as preferéncias dos clientes, com o melhor que Portugal tem para oferecer

v
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aos visitantes de fora — alojamento, restaurantes, locais de interesse, etc. Como maior
fator diferenciador, o Surf Around Portugal proporciona também acompanhamento
especializado aos seus clientes, através dos seus guias de surf durante todo o

programa.

A equipa do Surf Around Portugal ¢ de momento constituida por trés socios
maioritdrios iniciais e, minoritariamente pela World Spoon Agency, uma empresa de
design de comunicagdo. Os trés partners principais, com formacdo e curriculo nos
setores de gestdo, finangas, turismo e comunicagdo organizacional, estdo incumbidos
das tarefas de gestdo e operacionalizagdo no campo, bem como da area de novos
negocios e vendas. A World Spoon Agency realiza as fun¢des de comunicagdo, design

€ programacgao.

No médio-prazo, o principal objetivo do Surf Around Portugal ¢ criar um volume de
vendas rentavel em Portugal, com o intuito de alavancar a criacdo de um plano de
expansdo a longo-prazo noutros paises da Europa e franchisar o conceito em destinos

de surf estratégicos reconhecidos globalmente.
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1. Metodologia

Para a realizagdo da presente dissertacdo foi adotada uma metodologia de base
qualitativa, através da recolha e cruzamento de informacao relevante para o tema em
analise. Deste modo, foram utilizados diversos estudos estatisticos elaborados e
disponibilizados pelo Turismo de Portugal, bem como literatura, documentos online e

artigos, tanto cientificos como especializados no tema.

O autor optou por realizar uma abordagem hibrida ao longo da dissertagdo,
correlacionando uma logica positivista, com uma ldégica interpretativa. A primeira,
positivista, na medida em que trabalha sobre uma realidade existente, sob a qual
existem nimeros, dados e informagdo relevante que, quando compilados e cruzados,
tornam-se numa fonte preciosa de informacdo. No que concerne a segunda logica,
interpretativa, a dissertacdo ird trabalhar a informacdo, de modo a estabelecer um
plano estratégico de agdo especifico a luz das conclusdes e know how adquirido pelo

investigador.
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2. Revisao de Literatura

A presente revisdo de literatura visa realizar um levantamento do estado de arte do
turismo mundial, bem como do turismo em Portugal. Em segundo lugar, com o intuito
de centralizar de forma assertiva o segmento onde o Surf Around Portugal atua, foi
caracterizado o turismo de nicho e o turismo de aventura. Em terceiro lugar, e de
forma paralela, realizou-se uma caracterizacdo geral do surf em termos macro, do

turismo de surf e, por fim, do turismo de surf em Portugal.

Neste enquadramento inicial, com o intuito de introduzir os levantamentos
bibliograficos seguintes, considerou-se importante dar relevo a definicdo de turismo
anunciada pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), caracterizar sucintamente o
relevante papel da internet no mundo das viagens, bem como o empreendedorismo no

setor do turismo.

O conceito Turismo foi definido pela OMT como um fenémeno social, cultural e
econdmico relacionado com o movimento de pessoas a locais que se encontram fora
do seu perimetro de residéncia habitual, por motivos pessoais ou profissionais. Uma
defini¢do que foi apresentada em 1963, embora tenha sido revista posteriormente por

profissionais e académicos. (OMT, 2008).

No ambito do papel da internet no mundo das viagens registou-se ao longo dos
ultimos dez anos uma significativa mudanga na planificacdo das viagens, na sua
aquisi¢do e, por conseguinte, na compra de produtos turisticos. A democratizacdo da
informagdo proporcionou uma transformacdo do conceito de tempo e espago, bem
como o acesso a informagdo acerca de destinos turisticos, operadores, agéncias e
empresas de animacdo turistica e que, acessoriamente, gerou uma reinven¢ao
indispensavel por parte de todos os stakeholders do setor. Uma alteragdo expressiva
essencialmente na compra de bilhetes de avido e reservas em alojamentos,
compreendendo também a reserva de servigos, atividades e experiéncias adicionais

para o turista. (Roque e Raposo, 2013).
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No que concerne ao empreendedorismo tornou-se essencial apontar o conceito
desenvolvido por Schumpeter, que considera que os empreendedores causam uma
perturbacdo constante no equilibrio dos mercados. Os empreendedores desenvolvem
ideias, produtos e conceitos que estabelecem novas metas e promovem desafios, um
fator chave para o setor turistico que provoca o aumento da competitividade.

(Hjalager, 2009).

Observa-se que, em alguns segmentos turisticos, as barreiras a entrada sdo baixas,
permitindo a acessibilidade a novos negdcios. No entanto, os desafios a longo-prazo e
a consolidagdo dos mesmos conduz muitos empreendedores ao fracasso. Verifica-se
que, na maioria das vezes, a inovagao ¢ limitada pela falta de conhecimentos técnicos

para desenvolver um negdcio. (Morrison et al., 1999).

Do ponto de vista economico, a criagdo de novas empresas ¢ essencial para o
“reajustamento da composicdo setorial da economia, em beneficio dos setores que
mais dinamismo e potencial competitivo apresentam em cada momento” (Godinho,
2013: 93), pois surgem em setores com maior potencialidade de crescimento.
(Godinho, 2013). Os chamados lifestyle entrepreneurs, preconizam habitualmente um
maior grau de inovagcdo ao nivel do setor turistico que, apesar de atuarem
habitualmente numa escala pequena, sdo cruciais na introdu¢do de novas ideias e

produtos para a evolugdo da industria. (Ateljevic e Doorne, 2000).

2.1 Turismo em Termos Macro

O turismo encontra-se intimamente ligado a economia de cada pais onde ¢
desenvolvido através de uma constante dinamizacdo e diversificagdo das atividades
proporcionadas por cada local especifico, uma contribui¢do inegavel para o

crescimento economico do destino em questdo. (Serra, 2009).

Desta forma, o turismo torna-se um fator chave para muitas economias mundiais, que
contribui fortemente para a criagdo de emprego e para o desenvolvimento das
economias regionais. No ultimo estudo da Organizacdo para a Cooperacdo e

Desenvolvimento Economico (OCDE) verifica-se que o turismo contribuiu, em
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média, para 4,7% do PIB, 6% de empregabilidade e 21% na exportagdo de servigos,

no que concerne aos paises membros, como indica a figura 1. (OCDE, 2014)

OECD average: 4.7%
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Figura 1: Contribui¢do Direta do Turismo na Economia dos Paises da OCDE
(OCDE, 2014)

Apesar do forte impacto da economia global, da crise financeira e social e outras
perturbagdes — instabilidade politica, desastres naturais e precos do petroleo, o
turismo continua a apresentar-se resiliente, mostrando um crescimento moderado,
pelo seu constante ajustamento as condi¢gdes econdomicas de cada parte do globo. Em
2012 o niimero de turistas internacionais ultrapassou a barreira dos mil milhdes, um

crescimento que se prevé chegar aos €1,8 mil milhdes em 2030. (OCDE, 2014)

Os paises da OCDE estabeleceram, em 2014, as seguintes politicas a serem seguidas:

Providenciar infraestruturas;

b. Controlar e gerir atragdes turisticas — florestas, parques naturais, centros
culturais e patrimonio;

c. Regulagdo de mercados — Aviacao;

d. Estabelecer padroes ambientais e de instrugao;

e. Assegurar seguranca nas fronteiras e desenvolver a politica dos vistos;

f. Estimular o crescimento do turismo e promover o investimento no mesmo.

(OCDE, 2014)
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A chave para o sucesso do setor turistico em termos internacionais passa pela
exploragdo consciente dos recursos endogenos e diferenciadores de cada pais, aqueles
que sdo impossiveis de replicar noutros lugares. No entanto, ¢ absolutamente
essencial haver um potencial que exponencie esse recurso de forma a gerar

atratividade e, consequentemente, desenvolvimento econémico. (GITUR, 2012).

De acordo com a OMT a procura no setor encontra-se em consonancia com
desenvolvimento da economia e da politica mundial. Paises como o Brasil, a India e o
Dubai, bem como a Russia e a China, apresentam uma tendéncia de crescimento ao
nivel do setor turistico. Um crescimento estimulado pelo intenso desenvolvimento da
tecnologia que permite a acessibilidade a novos destinos, especialmente com a

evolucdo do transporte aéreo. (OMT, 2011).

De acordo com este progresso prevé-se, em termos macro, que o turismo se torne
mais disperso, embora a Europa continue a ser o maior destino turistico internacional
tanto ao nivel do envio, como de chegadas. Os cinco principais destinos turisticos
internacionais que, em 1950, representavam 71% do mercado ao nivel das chegadas,

registaram um decréscimo para 31% em 2009. (OMT, 2011).

E importante refletir também que a cadeia de valor no turismo tem vindo a sofrer
drésticas alteragdes, especialmente devido a sociedade em rede que introduziu,
facilitou e promoveu o acesso a novas opgdes de produtos turisticos, através de
inimeros canais de distribui¢do. Segundo Ian Yeoman, nos dias de hoje as opgdes sdo
ilimitadas para todos os gostos e carteiras, no entanto, o turista tornou-se mais
exigente. Este pretende melhores experiéncias para uma maior satisfagdo, melhor e
maior rapidez no servigo, multiplicidade de escolhas e assume a responsabilidade

social como uma preferéncia. (Yeoman, 2010).

Outra caracteristica indispensavel de salientar ¢ a dificuldade que os operadores,
agéncias e empresas de animacgdo turistica tém em segmentar os seus clientes.
Atualmente estes tém uma identidade flexivel, ou seja, o0 mesmo cliente tanto procura
um fim-de-semana confortavel num hotel de luxo no centro de uma cidade, como esta

confortavel durante dez dias num surfcamp numa zona rural. (Yeoman, 2010).
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Yeoman afirma que o turista se tornou num viajante. Este pretende compreender

melhor os destinos que visita, ndo s6 em termos gastronémicos, culturais e territoriais,

como também ao nivel da dindmica das suas gentes. Deste modo, ¢ fundamental que

os destinos turisticos percebam os seus visitantes, afastando estratégias massificadas,

dirigindo o foco para o que o visitante deseja, em cada local que visita. E necessario

alinhar o potencial que cada lugar tem para oferecer com o perfil do viajante em

termos de cultura, preferéncias e hobbies. (Yeoman, 2010).
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Figura 2: Cadeia de Valor Tradicional (Richards, 2011)

Tmnspones

Figura 3: Cadeia de Valor Atual (Richards, 2011)

Acesso a Internct

Redes
Sociais

Alojamentos

Guias
Animagdo
Turistica
Websites
Blogs
Comunidades

Companhias
Aéreas



Plano Estratégico de Ag¢do para o Crescimento Sustentavel do Surf Around Portugal — Estudo de Caso

2.2 Turismo em Portugal

Durante os anos 60 o turismo em Portugal estava, em grande parte, concentrado no
turismo de praia, associado ao sol e ao mar. Uma realidade que est4 desatualizada do
panorama atual, na medida em que a oferta estd cada vez mais diversificada e
encontra-se dinamizada em varias vertentes, atenuando a sazonalidade e aumentando

o impacto do turismo de nicho em Portugal. (Daniel, 2010)

No sentido lato da questdo, o turismo estd dependente de variados fatores. E
fundamental a segmentacdo e, por conseguinte, a diversificacio da oferta. E
importante conjugar os produtos oferecidos com as necessidades, formar, gerar
competitividade com vista ao aumento da qualidade das infraestruturas e protegdo

ambiental, do lado do prestador de servigos. (Soifer, 2008)

O Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) refor¢a a relevancia do turismo no
mercado portugués, representando “uma base estavel de ocupacao e receitas”. (PENT,

2013-2015: 22)

O turismo em Portugal apresenta um impacto significativo no PIB portugués e como
empregador no pais. De acordo com os dados de 2013 da World Travel & Tourism, a
contribui¢do direta para o PIB, isto é, os gastos totais no pais, foram de €9.4 mil
milhdes, com um significado de 5,7% do total do PIB nacional. Os numeros
apresentam uma expectativa de crescimento de 0,4%, com uma previsdo de aumento

de 2% até 2023. (World Trade and Tourism Council, 2014)

No estudo estatistico apresentado pelo Turismo de Portugal, com base nos dados do
Banco de Portugal presente no Anexo 1 e 2, foi registada uma receita turistica de €9.6
mil milhdes em 2014, representando uma variacdo absoluta positiva de 12% face ao

ano de 2013. (Turismo de Portugal, 2014)

Ao nivel da criagdo de emprego, a mesma fonte em cima citada, afirma que o turismo

gera 325.500 postos de trabalho, com uma representagao de 7% no total nacional, com
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uma expectativa de crescimento de 0,2% para 2014 e um crescimento projetado de

1,5% ao ano de 2023. (World Trade and Tourism Council, 2014)

A apresentacdo do Turismo de Portugal, A Comunica¢do do Destino Portugal — A
Ascensdo do Online, refere que em 2014 Portugal recebeu 14,4 milhdes de hdospedes,
referente a uma variacao positiva de 8,3% face a 2013. A mesma apresentacao refere
ainda que na imprensa internacional as referéncias a Portugal aumentaram para 9000
em 2014, contrapondo 5000 referéncias em 2011. Constata-se ainda que 91% dos
turistas estrangeiros em Portugal revelam intengdes de voltar nos proximos 3 anos.

(Turismo de Portugal, 2014)

O relatorio da OCDE, Tourism Trends and Policies 2014, destaca o desenvolvimento
e a categorizacdo das estruturas turisticas, a formacdo, o apoio ao investimento, a
coordenacdo na promocdo do destino Portugal e a regulacdo do jogo, como as
principais atividades que garantem a sustentacdo do crescimento turistico em

Portugal. (OCDE, 2014)

Como proposta de valor para o destino Portugal o PENT destaca: o clima e a luz; a
Historia, a cultura, a tradic@o e o mar; a hospitalidade; a concentracio de diversidade;
a seguranga; a paisagem e o patriménio natural. Alavancados pelos agentes do setor e

alargado a todos os portugueses. (PENT, 2013-2015)

O PENT retrata também os produtos turisticos com mais peso no ambito das atuais

tendéncias de crescimento do turismo nacional. (PENT, 2013-2015)
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Produto Turistico Previsao para 2020 (em milhoes)

Sol e Mar €81,5

Religioso e Cultural €583
Estadias de Curta Duracdo em Cidade €72
Golf €3

Turismo de Natureza €26,1
Turismo Nautico €41

Turismo de Saude €93
Gastronomia e Vinhos €18

Quadro 1: Previsdo do Peso Economico dos Principais Segmentos Turisticos (PENT,
2013-2015)

A matriz, representada na figura 2, relaciona os temas considerados relevantes para os
stakeholders do setor, com as prioridades definidas pelo Turismo de Portugal para os

proximos anos, segundo o relatdrio de sustentabilidade. (Turismo de Portugal, 2011)

+

* Inovagdo;

agOes de responsabilidade social;

* Profissionalizagdo da gestio;

* Eficiéncia energética e energias
renovaveis;

* Racionalizagdo e eficiéncia no
consumo de agua;

*  QGestdo de residuos.

* Envolvimento com comunidades e

*  Competitividade do turismo
Portugués;

*  Gestdo de marca do destino;

*  Qualidade da oferta turistica;

*  Gestdo da sazonalidade;

*  Experiéncia e satisfagido do
turista;

*  Qualificagdo humana e emprego;

*  Sensibilizagdo para a
sustentabilidade;

» Etica e transparéncia.

com necessidades especiais;

* Mitigagdo das emissdes.

*  Acessibilidade ao turismo a pessoas

* Mecanismos de gestdo ambiental e

*  Preservagdo e valorizagdo do
patriménio cultural;

*  Produtos, destinos e animagao
turistica;

* Preservagdo e valorizagdo do
patriménio natural e
biodiversidade;

*  Qualidade urbana, ambiental e

paisagistica.

Figura 4: Matriz Agregada de Temas Relevantes Identificados pelos Stakeholders
(Turismo de Portugal, 2011)
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No ambito do empreendedorismo no setor do turismo em Portugal, o documento
Caracterizacdo da Animagdo Turistica 2012, apresentou, até Maio de 2013, um total
de 1618 empresas de animacdo turistica registadas. Destas mencionadas, apenas 50%
desenvolve um sistema de parcerias com outras entidades do ramo e 43.2%
representam operadores maritimo-turisticos. 62% dos operadores maritimo-turisticos
apresenta um volume de negdcios igual ou inferior a €25 mil. (Turismo de Portugal,

2013)

No que respeita a oferta por parte das empresas de animacao turistica, as atividades
relacionadas com a natureza ou aventura sdo as mais procuradas como se verifica na
Figura 3. Dentro destas atividades destacam-se principalmente os passeios de barco,
as caminhadas e atividades pedestres, observacdo da natureza, surf, bodyboard,

windsurf e semelhantes. (Turismo de Portugal, 2013)

Turismo em
Instalacdes Fixas
10%

Turismo
Cultural e
Paisagistico

16%

Figura 5: Atividades Oferecidas pelas Empresas de Animag¢do Turistica (Turismo de
Portugal, 2013)

Segundo o relatério Turismo, Investigagdo e Formagdo. Tendéncias e Desafios em
Tempos de Mudanga, constata-se que a intervencdo ao nivel do setor turistico em
Portugal ¢ uma opgdo vidvel para garantir o crescimento econémico do pais. Numa
perspetiva em que aparenta ser impossivel concorrer com outros mercados,
especialmente o mercado asiatico, tendo em conta os tradicionais modelos de

crescimento. (Martins, 2011)
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Nesta perspetiva, o turismo, em conjunto com outras atividades semelhantes, precisa
de ser considerado como um estimulo a valorizagao dos recursos naturais, sociais,

culturais e territoriais. (Martins, 2011).

O programa Horizonte 2015, concebido pelo Turismo de Portugal, destaca os
principais alicerces para o posicionamento do turismo nos préximos anos. O
documento afirma, em primeiro lugar, que ¢ absolutamente necessario afirmar o

turismo como atividade economica:

* Colocar Portugal como uma referéncia internacional no setor do turismo;
¢ Exercer maior influéncia nos organismos;
* Ter um papel ativo na agenda do setor, também em termos internacionais.

(Turismo de Portugal, 2014)

Em segundo lugar, torna-se importante estimular a procura turistica adequada aos

métodos atuais de divulgacao:

e E necessario o foco estar nas plataformas online — desde o planeamento,
passando pela reserva, até a posterior partilha;

* E relevante investir em novas opgdes/solugdes diferenciadoras;

* Concentra¢do da mensagem junto dos mercados mais proximos, em que existe
uma maior ligagdo e hd um maior potencial de crescimento;

* Realizar parcerias com empresas do setor para comercializa¢do dos produtos;

* Organizar atividades constantes como jornalistas e lideres de opinido para
divulgacgdo do destino.

(Turismo de Portugal, 2014)

11
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Em terceiro lugar é imprescindivel alinhar a estratégia, para que os stakeholders

presentes no setor caminhem na mesma direcao:

* Aumentar o investimento em agdes que transformem o interesse em venda
efetiva — investimento em comunicacdo e parcerias entre operadores, agéncias
€ rotas;

* Reforgar as ativagdes de marca em mercados externos;

* Monitorizar a promog¢do externa, com um envolvimento integral entre os
parceiros do setor, para garantir o alinhamento da estratégia.

(Turismo de Portugal, 2014)

2.2.1 PENT

O PENT, Plano Estratégico Nacional do Turismo, foi desenvolvido para o horizonte
temporal de 2006 a 2015, constituindo objetivos estratégicos, politicas e iniciativas a
seguir com o intuito de acompanhar e dar resposta a evolugdo do setor turistico no

contexto global.

No ambito das alteracdes econdmicas ¢ necessario uma reflexao cirurgica na previsao
dos fluxos turisticos dada a instabilidade financeira na Europa que, atualmente, gera
85% das dormidas internacionais em Portugal. Na definicdo dos mercados alvo ¢
necessario apostar nos paises escandinavos e ndo esquecer a continua aposta nos

atuais mercados ja consolidados.

O plano alerta para as alteragdes no perfil do turista, onde ¢ destacado um consumo
mais proximo da area de habitacdo, dificuldade na fidelizacdo e um consumo mais
racional, numa perspetiva em que a valoriza¢do da diversidade da oferta deve ser
compensatoria face ao prego praticado, existindo uma selecdo cada vez maior na
percepcao da relagdo qualidade-preco. Neste sentido, ¢ de extrema importancia que as
empresas do setor ampliem o conhecimento proprio acerca do consumidor e da
concorréncia de forma continua, com o objetivo de constituir uma proposta de valor

em constante evolucao que seja valorizada pelos clientes. E necessario criar um

12



Plano Estratégico de Ag¢do para o Crescimento Sustentavel do Surf Around Portugal — Estudo de Caso

modelo de negocio simplificado, inovador e diferenciador, que se concentre nos

ativos estratégicos.

No que diz respeito a promog¢ao e vendas ¢ fundamental afirmar Portugal como um
destino relevante no mercado internacional. Neste caso especifico, afirmar Portugal
como um destino de surf, embora sempre associado e extensivel ao core turistico do

destino Portugal.

Contemplado no plano estratégico encontra-se também como caracteristica primordial
a sustentabilidade integral dos destinos dentro de Portugal. Onde ¢ apontado o
desenvolvimento e o aumento da competitividade do turismo maritimo e desportivo,
garantindo a alavancagem dos efeitos positivos e atenuagdo dos impactos negativos. E
essencial a utilizacdo racional dos recursos naturais implicitos nos mesmos, a

promocao da sustentabilidade ambiental e garantir qualidade em todo o sistema.

A qualificacdo de recursos e produtos apresentam-se de igual modo como um
elemento chave para o bom funcionamento da “maquina turistica” em Portugal. E
preciso verificar que a disseminacdo do conhecimento acerca da inovagdo e das
tendéncias no setor se traduz em evolugdo, que permite mais competitividade ao nivel
mundial, fazendo crescer a massa empresarial o que permite uma alavancagem na

qualificacdo de recursos e produtos.

Foram destacados pelo autor alguns projetos modelo desenvolvidos pelo PENT que
estdo intimamente relacionados com o Surf Around Portugal e que poderdo agilizar
bloqueios associados a estrutura ¢ modelo de negocio desenvolvido pela startup em

questao.

Projeto 1: Alinhar a comunicacdo entre agentes para vender Portugal através da
interagdo com os potenciais visitantes. E fundamental incrementar um proposito
especifico que conte uma historia através de conceitos de associacdo facil que

representem Portugal na sua integra.

13
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Atividades:
* Dar énfase as emocgdes nas estratégias de marketing direcionadas para pessoas;
* Promocdo de iniciativas entre stakeholders que divulguem os conceitos
estratégicos que vendem Portugal;
e Comunicacdo assente em narrativas, conteudos e interacdes com visitantes

inspirados nos mesmos conceitos que vendem Portugal;

Projeto 2: Vender propostas concretas e apostar na proximidade com os visitantes,
promovendo o acesso facilitado as experiencias que Portugal oferece. Este projeto
pressupde tirar o maximo partido das plataformas online e a presenga do agente

turistico durante o processo de decisdo nos mercados estratégicos.

Atividades:
e Ativar a venda online e reforcar a presenga nos canais de distribuicao
relevantes;
* Adoptar conteudos ricos em multimédia;
* CRM - Customer Relationship Management, sistemas de gestdo de relacdo
com os cliente que visa responder as necessidades, gerando mais fidelizagao.

* Monitorizar comportamentos e tendéncias do consumidor.

Projeto 3: Tirar partido dos fluxos turisticos existentes, proveniente dos principais
mercados emissores como o Reino Unido, Alemanha, Escandinavia e¢ Holanda,
concentrado principalmente no Algarve e na Madeira. E necessario aproveitar a

movimentagao e canalizar esse mesmo fluxo para a restante oferta nacional.

Atividades:
* Desenvolver o potencial turistico de lugares que sejam relevantes para o
turismo nacional;
* Fomentar novas opgdes, detetando oportunidades em operadores com menor

dimensao;

14
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Projeto 4: Apostar na diversificagdo de mercados alvo, ¢ importante avaliar regides
em crescimento econémico com profundas alteracdes sociopoliticas, que se traduzem
numa maior abertura ao turismo internacional. Atualmente a procura externa
encontra-se muito dependente dos mercados emissores tradicionais, associada a

produtos e servicos ja consolidados.

Atividades:
* Aprofundar o conhecimento de novos mercados, direcionar e promover a
oferta nos mesmos;
* Implementar acdes de promogdo e comercializagdo de produtos em segmentos
especificos, tanto para mercados tradicionais como para novos mercados;
e Parcerias com outros paises de destino para potenciar a procura em mercados

intercontinentais;

Projeto 5: Basear as estratégias de comunicagdo em contetidos, na media em que a
comunica¢do e venda de produtos turisticos nos meios online, como plataformas de
destino e redes sociais, assentam uma estratégia ancorada em producao de conteudos
com base em imagens e video, que desenvolvam uma narrativa coerente entre o

produto ou servigo e o destino.

Atividades:
* Sensibilizar os stakeholders para o efeito;
e Gerar programas de desenvolvimento de competéncias na area;
* Criar um centro de informagdo sobre recursos e servigcos de livre acesso para

as entidades do setor que auxilie a geragdo de contetidos;

Projeto 6: Incentivar o empreendedorismo e a inovacdo de experiéncias turisticas,
proveniente da necessidade de introduzir elementos diferenciadores maioritariamente
centrados em experiéncias que se encontrem associadas as preferéncias e aos
comportamentos do visitante. O programa considera vital a existéncia de uma rede de
servicos que incremente conceitos inovadores, colocados no mercado de forma

independente os em associativismo entre marcas. A atual competitividade do setor
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centraliza as estratégias de produtos e servigos no preco, uma caracteristica que

dificulta a diferenciagao.

Atividades:
* Promover mecanismos de apoio ao empreendedorismo que assegure o ciclo de
encubacdo de forma sustentavel;
* Promover instrumentos de apoio empresarial na integra¢do ou criagdo de

servicos diferenciadores no mercado.

Projeto 7: E fundamental tirar partido do reconhecimento adquirido de Portugal como
um destino de sol e mar, assim ¢ necessario apostar na constante qualificagdo deste
produto, bem como complementar, desenvolver e criar produtos, atividades e servigos

associados a0 mesmo.

Atividades:
* Promover a qualidade ambiental e acessibilidade de praias e dareas
envolventes;

* Abertura e desenvolvimento de atividades complementares no setor;

Projeto 8: Aproveitamento mais eficaz da diversidade e fatores distintivos que
Portugal apresenta no ambito do turismo de natureza, especialmente em zonas rurais
que pressupde uma maior divulgacdo e melhoramento das condi¢des de acesso e visita

dos respetivos recursos.

Atividades:
* Valorizar e assegurar a requalificacio dos recursos, através do
desenvolvimento de planos concretos que envolvam os stakeholders;
* Melhorar as condi¢des de acolhimento das areas naturais;
* Promover uma boa rede de informacao turistica;
* Criar politicas que estimulem e desenvolvam a oferta;
* Incentivar a adopgdo de boas praticas ambientais e certificagdo das entidades

do setor.
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Projeto 9: Aproveitamento da linha costeira, que apresenta infraestruturas e condi¢des
favoraveis a pratica de atividades nduticas durante todo o ano, impactante no periodo

de inverno no que concerne ao combate da sazonalidade.

Atividades:
* Promover informacdo relevante acerca das praias com boas condi¢des para a
pratica de surf;
*  QGerir de forma consciente o desenvolvimento da fileira costeira;

* Promover eventos nauticos;

Projeto 10: Garantir a sustentabilidade integral dos destinos como base das medidas
do desenvolvimento a escala nacional, garantindo o crescimento no longo prazo,
assente nos valores e tradi¢des locais e que contribua para a preservacdo e

conservagao dos recursos naturais.

Atividades:

* Avaliar o impacto atual e tomar medidas corretivas de promocdo as boas
praticas ambientais entre stakeholders;

* Incrementar planos regionais que visem o longo prazo e promovam a interagao
simples entre entidades, bem como a inclusdo de sistemas de financiamento;

* Desenvolver produtos e servigos que alavanquem os valores, as tradigdes, que
promovam os recursos locais e que contribuam para a reducdo da
sazonalidade;

* Promover parcerias que visem a diversidade na oferta;

2.3 Turismo de Nicho

O crescimento exponencial do turismo, que rapidamente se massificou, causou alguns
problemas ambientais nos destinos mais virgens. Este fator alavancou o denominado
turismo alternativo, que automaticamente contrasta com o turismo de massas, com
atividades maioritariamente ligadas a natureza e a uma maior autenticidade do

destino.
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Estes novos turistas sdo considerados sensiveis as questdes culturais, ambientais e
sociais. Apresentam uma maior consciéncia no que toca as suas decisdes, sao mais
seletivos nos produtos turisticos escolhidos, pois procuram experiéncias fora do
comum, mais auténticas e aventureiras e, acima de tudo, procuram causar algum

impacto positivo no local visitado. (Dias, 2003).

Segundo Gavinho, o turismo alternativo ou de nicho visa a sustentabilidade no longo
prazo, ¢ um tipo de turismo responsavel que pretende contribuir para a economia
local, minimizando os impactos ambientais, sociais e culturais prejudiciais para o

destino. (Gavinho, 2010).

Relativamente as receitas geradas, o turismo de nicho apresenta elevada importancia,
pois o gasto ¢ trés vezes superior, quando comparado com o turismo convencional.
Sob a perspetiva que o consumo de produtos e servigos deste tipo gera maior valor
para a economia e tem um impacto nove vezes inferior, alavancando o

desenvolvimento local ao proporcionar diversas vantagens. (Vieira, 2007).

2.4 Turismo de Aventura

Segundo o relatorio da OCDE, o turismo de aventura apresenta-se como um nicho de
mercado em pleno crescimento, enquadrado no ponto 1.3 anteriormente descrito,
tanto o turismo hard, como o turismo soft, sec¢do onde o turismo de surf e o Surf

Around Portugal estdo inseridos. (OCDE, 2014)

E importante mencionar, no dmbito do turismo de aventura, que este encontra-se
divido entre hard e soft. O turismo de aventura hard, pressupde um nivel de
habilidade avangado por quem o pratica, enquanto o turismo de aventura sof?, destina-
se a ser praticado por quem pretenda iniciar uma nova atividade. (Adventure Tourism

Market Report, 2010)
De acordo com o estudo realizado pela George Washington University School of

Business — Adventure Tourism Market Report, o turismo aventura soft apresenta uma

percentagem significativa nas viagens realizadas por todo o mundo. Em média, tendo
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em conta a América Latina, a América do Norte e a Europa, este tipo de turismo de
aventura representa 25% das viagens internacionais. Esta representa¢do beneficia
fortemente as industrias locais de material técnico, bem como os operadores turisticos
de cada destino. O mesmo relatorio, consta que cerca de 43% dos Europeus afirma
que, da proxima vez em turismo, realizardo uma viagem de aventura soff. A figura 4,
apresentada em baixo, indica o tipo de viagem realizada nas Ultimas trés vezes e a

intengdo para a proxima viagem. (Adventure Tourism Market Report, 2010)

909
% 24 25 25
80% | 30
70% -
60%
¥ Aventura: Hard
50%
Aventura: Soft
40%
- .
30% - Turismo Comum
20%
10% -
0%
3 2 1 Préxima
Viagem

Figura 6: Tipos de Viagem nas Trés Edi¢oes Anteriores e Proxima Viagem
(Adventure Tourism Market Report, 2010)

Os praticantes de turismo aventura afirmaram que, em média, cada uma das viagens
tem uma duracdo de 7 a 8 dias. No entanto, referiram que a proéxima viagem seria
mais longa e envolveria desafios maiores. E importante verificar que 12% dos
inquiridos, situados na sec¢do de ndo-aventura, consideraram moldar os seus habitos

de viagem para turismo de aventura. (Adventure Tourism Market Report, 2010)

Relativamente aos gastos ¢ de notar que os viajantes soft apresentam uma maior

despesa, quando comparados aos viajantes hard. Uma realidade que ¢ explicada pelo

facto de os viajantes soft recorrerem com frequéncia a operadores ou empresas de

animacao turistica. Em termos totais, convergindo as trés regides investigadas, a

19



Plano Estratégico de Ag¢do para o Crescimento Sustentavel do Surf Around Portugal — Estudo de Caso

despesa média dos soft adventure travelers, por viagem, por pessoa e excluindo
passagens aéreas ¢ de €722, num mercado que apresenta um valor global de €78 mil

milhdes. (Adventure Tourism Market Report, 2010)

2.5 Comunica¢ao de um Produto Turistico

Para comunicar um produto turistico é essencial que a estratégia tenha como base as
trés seguintes premissas:

Premissa 1: As reservas online encontram-se cada vez mais sobrepostas as reservas
tradicionais e offline, provocando uma alteracdo nos héabitos de compra na industria

turistica. (UNWTO, 2013; Burguess e Kerr, 2012).

Premissa 2: A decisdo de compra ¢ profundamente influenciada pela comunicagdo
C2C, através de comentdrios, partilhas e criticas. Este fator origina um modelo
comunicacional assente num mix de fontes online e offline, em que a comunicagdo
boca-a-boca tem um peso dominante por ambas as vias. O consumidor, o viajante no
caso do turismo, atingiu o patamar de intermedidrio na comunica¢do, transmitindo
opinides, recomendagdes e valoragdes. (Borja e Gomis, 2009; O’Connor, 2011;

Roque e Raposo, 2013).

Premissa 3: Destinos e empresas turisticas que ndo definam uma estratégia de
comunicagdo assertiva, perderdo oportunidades de negocio. (Xiang e Gretzel, 2010;

UNWTO, 2013)

Tendencialmente verifica-se que para a comunicagdo de produtos turisticos o foco

encontra-se cada vez mais no online essencialmente por duas razdes:

* Volume crescente de informagdo disponivel, relevante e credivel;

* Aumento progressivo na popularidade do consumer generated content,
disseminado pelas plataformas sociais online - blogs, comunidades virtuais,
partilha de ficheiros ou artigos, wikis, tags colaborativos e redes sociais.

(Xiang e Gretzel, 2009)
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Os meios sociais online podem ser definidos e percebidos como aplicagdes com base
online que transportam conteudo gerado pelo consumidor, distribuidos e alavancados

por partilhas e pelo livre acesso (Blackshaw, 2006).

Um estudo desenvolvido acerca da realidade Australiana, revelou que 78% dos
inquiridos recorre a plataformas online para marcar e pesquisar informagao acerca de
uma viagem. Para o efeito, 95,3% afirmam utilizar smartphone ou tablet ¢ 40% o
computador. Relativamente a segunda fonte de informagdo mais relevante, ¢
destacado as recomendacdes de familiares e amigos. (Burguesses e Keer 2012). O
Quadro 2 foca a probabilidade de escolha por parte de um turista de aventura quando

prepara as suas viagens. (Adventure Tourism Market Report, 2010).

Pesquisa Online 23.2%
Consulta de Amigos e Familia 17,8%
Compra de Avido e Hotel Online 11,4%
Consulta de Revistas e Jornais 8,7%
Probabilidade Consulta de Agéncias de Animagao Turistica 8,1%
de Esc;: ha em Compra de um Guia de Viagem 7,5%
Compra em Agéncias de Animagao Turistica 5,8%
Consulta de Programas de Viagem 5,6%
Niao Realiza Preparagdo 5,2%
Consulta dos Programas Oficiais do Turismo 4.1%
Compra em Operador Turistico 2,7%

Quadro 2: Preparagdo de Viagens no Turismo de Aventura (Adventure Tourism
Market Report, 2010)

O panorama acima descrito, que atinge uma escala global, torna-se num desafio para a
comunicagdo eficaz das empresas, tanto numa perspetiva B2C como B2B, pois
apresenta-se como um sistema mais complexo e com mais intervenientes relevantes
na interacdo com o potencial cliente, aliado a uma exigéncia informativa e a uma
resposta em tempo real, quase imediata da parte dos mesmos. (Cedefop, 2005). Um
ambiente que ao ser otimizado permite o retargeting, um melhoramento na
segmentacao, realizada pelos proprios consumidores, possibilitando a comunicag¢do no
momento certo no seio dos potenciais clientes mais relevantes que, por conseguinte,

aumenta a eficacia dos resultados. (Barbosa, 2013)
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Dimitrius Buhalis designou esta realidade como o “etourism™, sob a perspetiva que
todos os processos da cadeia de valor do turismo sdo digitais, permitindo aos
stakeholders maximizar a sua eficiéncia e efetividade comunicacional. (Buhalis,

2013) O Quadro 3 salienta as principais mudangas na forma de comunicar em

turismo.

Acdes Comunicacio turistica 1.0 e 1.5 Comunicacao turistica 2.0

Comunicagio com | Newsletters Blogs e Posts em FB e Twiter

Clientes

Contato Telefénico Call Center VOIP e Skype

Ofertas Especiais Last Minute RSS

Localizag¢do do Hotel Mapa turistico, formato imagem jpeg, | Google Maps, Yahoo Maps, ou outro
gif, png tipo de mapas interativos e com

Geolocalizagio

Marketing Folhetos e brochuras online e offline, | Tradicional (1.0) e Social Marketing
feiras de turismo

Comercializagdo Enfoque em ferramentas para vender Enfoque em  ferramentas para

convencer e fidelizar

Dados Importagdo de Bases de Dados desde | Aposta pela criagdo e manutencio de
os Operadores turisticos bases internas de clientes

Clientes Vip, Club, amigos de ... Comunidades de turistas

Categorizagdo Sistema de Estrelas, comentarios de | Sistema da valoragdio de clientes,
Operadores Turisticos e Agencias de | inteligéncia colectiva: TripAdvisor
Viagem, opinides de lideres de opinido
em meios de comunicacgio de massa

Desenho Web De acordo com as “modas” | User friendly, experiéncias
tecnologicas, apresentagdes em flash...
etc.

Fotos e Videos Cuidado extremo e apresentacio de | Estimula-se a publicagdo de fotos e
fotos e videos “profissionais” videos dos clientes

Quadro 3: Mudanc¢as na Comunica¢do em Turismo (Pons, 2007)

A comunica¢do deve surgir como um elemento facilitador na distribui¢cdo de produtos
e servigos. Pois, para além de ter como objetivo informar acerca das caracteristicas do
produto ou servigo, deve essencialmente despertar os seus elementos experienciais,
dada a natureza intangivel do mesmo, com o intuito de estimular uma agdo — reserva,

compra, ou consolidagdo do valor da marca. (Marujo e Cravidao, 2012).

Nesta perspetiva a comunicagdo em turismo deve ser vista como um processo integral
e complexo que mantem ou corrige a imagem de um destino, de uma empresa ou de
uma marca, fideliza e desperta o interesse e influencia o processo de escolha. “4
forma como a imagem de um lugar é veiculada pelos meios de comunicagdo pode ser
fundamental para o processo de decisdo do turista na visita a um pais ou regido”

(Marujo e Cravidao, 2012: 282). (Marujo e Cravidao, 2012).
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2.6 Gestao de Produtos Turisticos

A gestdo eficaz no turismo foi considerada pelo autor da dissertagdo como outro
elemento fundamental para o enquadramento do setor turistico. Deste modo, foram
destacados trés temas gerais a ser desenvolvidos que procuram maximizar o

alinhamento referido:

* Aumento da procura e disseminagdo do turismo de aventura;
*  Novo marketing mix do turismo;

e Planeamento turistico sustentavel.

a. Aumento da procura e disseminacdo do turismo de aventura

As conclusoes tiradas pelo Adventure Tourism Market Report indicam que o turismo
de aventura estd cada vez mais difundido em termos globais. O estudo refere que a
maioria dos turistas e viajantes admitem a hipdtese de realizar uma viagem de
aventura como proxima escolha, selecionando o destino turistico consoante a
atividade. Desta forma, tanto os product developers como os marketers devem estar
focados nesta tendéncia e criar experiéncias de aventura mais soft que funcionem
como introducdo a um visitante mais inexperiente e que apele a um gosto mais

mainstream. Por outro lado, os viajantes de aventura mais experimentados, procuram

constantemente novos destinos e apresentam-se mais seletos relativamente a
diferenciagdo e especificidade desta oferta turistica. (Adventure Tourism Market

Report, 2010).

E importante referir que o turista de aventura encontra-se recetivo a viajar durante
mais tempo e ¢ propicio que regresse ao mesmo destino para realizar uma nova
experiéncia, num contexto em que ¢ imprescindivel a percepcdo de seguranca e a
diferenciagdo de atividades/produtos oferecidos. (Adventure Tourism Market Report,

2010)
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b. Novo marketing mix do turismo

No contexto atual, em especial no setor do turismo, surge a necessidade de enfatizar o
novo marketing mix, ou seja, nao chega os 4p’s — price, product, promotion ¢ place, é
necessario cumprir os 4e’s — emotion, exclusivity, experience € engagement, numa
perspetiva em que a gestdo de uma marca e o seu posicionamento, tanto online como
offline, tém uma importancia determinante. E importante construir uma visdo apoiada
nas aspiragdes humanas, nos valores, no espirito e nos desejos, acreditando no facto
que os consumidores sdo seres humanos em que as suas esperangas ¢ necessidades

ndo podem ser negligenciadas. (Kotler et al., 2010 e Lusensky, 2011).

Kotler afirma que as marcas apresentam cada vez mais uma relagdo emocional com o
consumidor, assim ¢ importante que as empresas turisticas desenvolvam
interatividade constante com o0s seus potenciais viajantes, promovendo um canal de
comunicagdo e partilha de informacdo tanto B2B, como B2C e C2C, alavancando a

co-criacdo. (Kotler et al., 2010).

c. Planeamento turistico sustentavel

O planeamento estratégico numa empresa ¢ considerado fundamental para uma gestao
mais eficaz. Deste modo, neste subcapitulo foi dado énfase ao mesmo, estabelecendo
a ponte com o setor do turismo, que devera visar a sustentabilidade da fonte pela qual
o proprio turismo existe. Burns destaca a abordagem bipolar do planeamento turistico,

presente no Quadro 4, que devera ser reflectida pelos intervenientes do setor.
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Visao Holistica
“Desenvolvimento Primeiro”

Visao Economicista
“Turismo Primeiro”

¢ Desenvolvimento humano sustentavel
¢ Turismo como um sistema

¢ Turismo como cultura

4 Sistemas mundiais modernos

¢ Periferia

4 Subdesenvolvimento

Visa um destino independente, diferenciado e com
uma dependéncia minima no niicleo. Focado em
metas de desenvolvimento humano sustentdvel
definido pela populagdo e conhecimento local. A
questdo chave que conduz o desenvolvimento é: O
que é que o turismo nos pode dar sem nos
prejudicar?

4 Crescimento econémico

4 Turismo como industria

4 Turismo como consumismo
4 Globalizacao

4 Nucleo

4 Modernizacao

Visa a maximiza¢do do diferencial do mercado
através da familiarizagdo do produto. Produto
homogeneizado indiferenciado, dependente do
niicleo com um foco em objectivos definidos pelos
planeadores externos e da indistria internacional
do turismo.

Quadro 4: Abordagem Bipolar do Planeamento Turistico (Burns, 2004)

O Adventure Tourism Market Report destaca a aposta na optimizacao das plataformas

de pesquisa e a importancia de agir de forma coerente com as entidades turisticas

oficiais, isto ¢é, obter a atividade e os servigos/produtos referenciados nos seus canais

de distribui¢do, bem como o “selo” de qualidade dos mesmos. A Figura 7 representa a

forma mais comum de pesquisa no setor das viagens de aventura. (Adventure Tourism

Market Report, 2010).

B pesquisa do Destino ou
Atividade em Motores de
Pesquisa

O Consulta ao Website Oficial do
Destino

B Consulta a Blogs ou
Comunidades Online

B Redes Sociais

B Consulta a Aglumeradores de
Pesquisas

Figura 7: Métodos de Pesquisa em Viagens de Aventura (%)(Adventure Tourism
Market Report, 2010)
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A Australian Regional Tourism Network considera que para uma gestdo no setor
turistico ser sustentavel no longo prazo, e util para o destino, ¢ absolutamente
necessario verificar o que estd relacionado com o lugar onde as atividades sdo
desenvolvidas, as pessoas que envolve, que produtos devem ser comercializados e
quais 0s processos necessarios para atingir os objetivos. (Australian Regional Tourism

Network, 2012).

2.7 A Pratica de Surf em Termos Macro

Atualmente estima-se que o nimero de surfistas em termos globais ultrapasse os 10
milhdes de praticantes regulares, nimeros que tém registado uma tendéncia de

crescimento de 12% a 16%. (Buckley, 2002).

De acordo com um estudo liderado pela Global Industry Analysts, é expectavel que o
surf, como desporto, represente um valor de mercado de €13 mil milhdes em 2017.
(Global Industry Analysts, 2011). Por esta ordem de ideias o crescimento deste
desporto em Portugal aparenta ndo ser excecdo, especialmente devido a seis fatores

chave, especialmente desenvolvidos na ultima década: (Leal, A. e Cipriano, F. 2012)

* A difusdo de marcas de surf por todo o pais, que se transformaram em moda;

* O aumento do numero de escolas de surf, também por todo o pais, que
permitem levar o desporto a um publico alargado;

* O facto de Portugal servir de palco para reconhecidos campeonatos
internacionais de surf, nomeadamente o World Championship Tour (WCT) em
Peniche desde 2009, posicionando Portugal como um dos melhores destinos
mundiais de surf no mundo;

* A presenca do surfista portugués Tiago Pires no WCT, pela primeira vez em
2008;

* O recente reconhecimento da Nazaré devido ao tamanho das suas ondas, que
permitiram ao surfista de ondas grandes Garrett McNamara bater o record do

mundo em 2011;
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* C(lassificacdo da Ericeira como a segunda Reserva Mundial de Surf no mundo,
pela Save the Waves Coalitions, tornando-se na Unica zona de surf na Europa

com o certificado de qualidade desta entidade.

Atualmente a industria do surf em Portugal tem registado um aumento significativo
como em cima mencionado, apresentando um valor estimado de €300 milhdes, 0,1%
a 0,2% do PIB nacional, valor que se prevé dobrar num periodo de cinco a seis anos.
(Bicudo in: CMJornal, 2012). Portugal conta atualmente com um numero estimado de
200 mil surfistas e com 153 escolas de surf certificadas. (Federagao Portuguesa de

Surf, 2014).

Hoje em dia o grosso do turismo de surf é preconizado por surfistas locais que
contribuem de forma positiva para as infraestruturas sediadas nas praias, combatendo
a sazonalidade. Se forem consideradas as praias mais distantes dos centros urbanos a
maioria das receitas sdo geradas ao fim de semana, embora englobem a componente

de alojamento, com inimeras atividades associadas. (Bicudo e Horta, 2009)

2.8 Turismo de Surf

O turismo de surf define-se pela deslocacdo de pessoas, com o minimo de uma noite
dormida fora de casa, motivadas pelas caracteristicas das ondas de determinada
regido. Acontece ao nivel doméstico por um periodo que nao ultrapasse os 6 meses e,
ao nivel internacional, por um periodo que ndo exceda os 12 meses. (Fluker, 2003).
Este tipo de turistas, movidos principalmente pelas condi¢des das ondas, sdo
igualmente utilizadores de servigos, tanto turisticos como ndo turisticos, e apresentam
despesas extra associadas ao surf — aulas de surf, equipamento e maior flexibilidade
de transporte, traduzindo-se num valor total estimado em €1000 por semana. (Bicudo

e Horta, 2009)

O turismo de surf representa uma evolucdo das tendéncias no que concerne ao turismo
de aventura. Atividades como: a caga, a pesca, os safaris, o alpinismo, etc. foram
surgindo ao longo dos tempos como atividades recreativas que se desenvolveram no

setor privado e que, gradualmente, se transformaram numa componente da industria
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turistica. Nesta perspetiva o turismo de surf alia-se as solugdes alternativas que,
automaticamente, se desenvolvem quando a aceitacdo do mercado comega a rejeitar
opgdes mais massificadas. O turista procura produtos e servigos que despertem a
curiosidade, promovam a satisfacdo através do desejo de conhecer e proporcionem
uma narrativa. (Moutinho et al., 2007). O surf por ser preconizado num cenario
natural e selvagem, que desafia as forcas da natureza e proporciona sentimentos

unicos, complementa essa narrativa. (McDonald e Ponting, 2013).

A industria do surf associada aos média alavancaram, através de ilustragdes e
conteudos, a procura de novos destinos de surf anteriormente desconhecidos ou
incertos, desmistificaram algumas areas do globo e abriram novas hipoteses para surf

trips. (Raymond, 1998)

Independentemente de todos os fatores intrinsecos a um destino de surf — consisténcia
da ondula¢do, comprimento das ondas, variedade de ondas, etc. A falta de informagao
e a dificuldade dos acessos manteve muitos surfistas afastados de certos destinos de
surf por todo o mundo. Nos dias de hoje estas barreiras sdo menos significativas,
proporcionando a constante procura por novas oportunidades com qualidade.

(Buckley, 2002)

Neste sentido, aliamos o crescimento significativo de surfistas por todo o mundo que,
por conseguinte, provoca uma ocupagao excessiva nas praias mais comerciais para a
pratica deste desporto, com o facto de haver cada vez mais facilidade e opgdes para
realizar viagens de surf noutras zonas costeiras. Considerando que 30% dos surfistas
mundiais t€ém mais de 30 anos de idade, encontra-se aqui um segmento de mercado
para o turismo de surf — praticantes com disponibilidade econdémica para viajar,

embora com disponibilidade reduzida em termos de tempo. (Buckley, 2002).

Entramos numa realidade em que os turistas de surf deixaram de ser apenas
aventureiros de mochila as costas com tempo indefinido viajar, mas sim, viajantes que
depositam confianca em operadores turisticos para coordenar as viagens, tirando
partido da sua experiéncia e conhecimento local. (Barbieri e Sotomayor, 2013). E

expectavel, pelo menos durante as trés proximas décadas, que a disponibilidade para
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pagar por viagens de surf continue a aumentar substancialmente dada a crescente
popularidade do surf nas geracdes vindouras e a democratizacdo da aprendizagem.

(Buckley, 2002)

Atualmente o surf deixou de ser apenas um desporto e aproxima-se cada vez mais de
uma industria com diversos negdcios associados. (Bicudo e Horta, 2009). O turismo
de surf envolve, hoje em dia, milhares de operadores turisticos, diversos tipos de
alojamentos, barcos e pacotes combinados a volta do mundo. (Barbieri e Sotomayor,

2013)

2.9 Turismo de Surf em Portugal

O Secretario de Estado para o Turismo, Adolfo Mesquita Nunes, admitiu durante a
World Travel Market, uma das principais feiras internacionais do setor, que o surf
despertou o interesse do governo portugués. Afirmou que “hoje em dia j4 somos
conhecidos como um destino de surf, mas precisamos de atingir o nivel em que a
primeira coisa que venha a cabeca de um surfista que esteja a comegar, ou de um mais

experiente, seja — ‘Temos de ir a Portugal surfar’. (Nunes in: SURFTOTAL, 2015)”.

O norte-americano Garrett McNamara, que mais recentemente tem colocado Portugal
no mapa do surf mundial afirma, “Sou um sortudo por ja ter viajado por todo o
mundo, e Portugal ndo era um destino, porque eu ndo sabia. Agora que sei, sinto que ¢
o meu dever dar a conhecer ao mundo o qudo fantéstico €, como eu proprio descobri.
E literalmente a Califérnia da Europa, mas sem tubardes. (McNamara in:

SURFTOTAL, 2015)”.

Segundo um artigo do Didrio Econdmico, que revela os dados da Bloom Consulting
Country Brand Ranking, Portugal integra o top 10 no ranking europeu de turismo e a
22? posicao ao nivel mundial. A Bloom Consulting, que analisa a eficacia da marca de
220 paises relativamente a capacidade de atrair turistas e investimento, refere que

Portugal foi o pais do mundo mais procurado no que concerne ao tema surf entre o

periodo de Junho de 2013 a Junho de 2014. (in: ECONOMICO ONLINE, 2015).
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O turismo nautico em Portugal, onde estd inserido o surf, encontra-se atualmente
muito vulneravel as oscilagcdes nas economias. Consoante a andlise dos dados mais
recentes verificou-se que entre 2005 e 2010, foi registado um crescimento anual de
0,5%, inferior aos 9% dos 5 anos anteriores, entre 2000 e 2005. As previsdes para os
proximos anos, segundo o Turismo de Portugal, apontam para um crescimento
variavel entre os 3% e os 4%. E importante verificar que, segundo o plano estratégico
do Turismo de Portugal, o turismo nautico ¢ considerado como um produto em

desenvolvimento ou emergente em todas as regides do pais. (PENT, 2013-2015)

O mercado europeu, mas precisamente a Alemanha, os paises Escandinavos, o Reino
Unido, Holanda, Franca, Russia, Itdlia e Austria, representam 84% do mercado
emissor, estando Espanha, Franca, Reino Unido e Irlanda apontados como os

principais destinos concorrentes. (PENT, 2013-2015)

No PENT estdo mencionadas as principais vantagens competitivas que Portugal

apresenta relativamente aos seus concorrentes no ambito do turismo nautico:

* Linha de costa com especial interesse e valor cultural, natural e paisagistico;

* Marinas e Portos de recreio com qualidade, especialmente a Sul;

* 800 quilometros de linhas costeira e ilhas com capacidade para garantir
condi¢des favoraveis ao surf todos os dias do ano;

* Ericeira como 2% reserva mundial de surf;

* Peniche como palco para uma etapa (em 10) do campeonato do mundo de
surf;

* Nazaré onde o record mundial de ondas grandes foi preconizado;

* Figueira da Foz com uma das ondas mais compridas de toda a Europa;

* Praia do Guincho que reune constantemente condi¢des excelentes para a
pratica de windsurf e kitesurf;

¢ (Cascais e Lagos como um dos melhores campos de regatas do mundo;

* Acores para a pratica de mergulho em condi¢des naturais.

(PENT, 2013-2015)
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Portugal apresenta-se como um pais com condi¢des favordveis para a atrair turistas de
surf durante todo o ano dada a variedade de praias para a realizagdo do desporto, bem
como ondas consideradas de classe mundial. Segundo Pedro Bicudo, 90% dos
cidaddos europeus mais jovens procuram o surf como experiencia turistica,
permitindo alargar o potencial crescimento do turismo de surf em Portugal. (Bicudo e

Horta, 2009)

Atualmente a maioria dos turistas de surf encontra-se concentrado nas escolas de surf,
recorrendo as ondas designadas por progressivas, para aprendizagem inicial. No
entanto, as ondas ou os locais de classe mundial para a pratica do desporto, como a
Ericeira ou Peniche, ndo s6 atraem surfistas intermédios e experientes, bem como
outros turistas regulares. E importante verificar que um local de classe mundial para
surf gera um valor estimado de €100 milhdes em receitas turisticas internacionais, por

ano. (Bicudo e Horta, 2009)

Com o intuito de avaliar de forma mais precisa o surf como produto turistico em
Portugal, considerou-se essencial integrar na presente dissertacdo alguns destaques
retirados do Estudo do Impacto do Rip Curl Pro Portugal 2012, referente ao maior
evento de surf profissional no pais. E importante mencionar que dados referentes a

etapa de 2012 sdo os mais atualizados até ao momento da revisdo bibliografica.

Esta etapa do World Championship Tour (WCT) em 2012, que tem lugar em Peniche
todos os anos desde 2009, teve uma presenca maioritaria de visitantes portugueses,
representativos de 67,2% do total. No que concerne aos visitantes internacionais o
aumento relativo a 2010 foi de 5,8%. 50,6% dos inquiridos, tanto de visitantes
nacionais como estrangeiros, afirma ter assistido a etapa do ano anterior, 2011.

(GITUR, 2012)

Verificou-se que a maioria dos visitantes nacionais estd presente no escaldo etario
entre os 18 e os 24 anos, com uma representatividade de 43,3%. Enquanto os
individuos estrangeiros os escaldo etdrio com mais peso encontra-se dos 25 aos 34

anos, referente a 46%, presente no Anexo 3. (GITUR, 2012)
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Relativamente ao tipo de alojamento escolhido constata-se que 23,5% dos inquiridos
arrendou casa, 18,5% pernoitou em hotel, 16% em segunda residéncia, 11,1% em casa
de familiares ou amigos, 9,3% em parques de campismo, 7,4% em autocaravana,
6,8% em hostel, 2,6% em surf camps e 4,8% noutro tipo de alojamento, verificavel no
Anexo 4. E relevante expor que 18,5% dos visitantes internacionais vieram
exclusivamente para o evento, sem permanéncia antes ou depois do mesmo, Anexo 5.

(GITUR, 2012)

No ambito da intensdo de regressar a Portugal, no qual foram inquiridos 331
individuos estrangeiros, 86,4% responderam de forma positiva e apenas 0,6%
apresentaram opinido contraria, 13% nao sabe ou ndo respondeu. Dentro dos 86,4%
que afirmaram voltar a Portugal, relativa a 286 inquiridos, 70,6% mencionou o surf

como uma das razodes, e 57% pela intengdo de conhecer melhor Portugal, indicado

pelo Anexo 6. (GITUR, 2012)

A partir dos dados recolhidos pelo estudo a despesa média diaria para os visitantes
nacionais no evento foi de €23,64 e de €157,46 para os visitantes estrangeiros, Anexo
7. Os valores mencionados em cima, relativos a despesa diaria individual, originaram
uma despesa total agregada de cerca de €7 milhdes, e gerou um volume de negécios
que ronda os €8,7 milhdes, para um cendrio de 130 mil espetadores, Anexo 8.

(GITUR, 2012)
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3. Surf Around Portugal

3.1 A Empresa — Surf Around Portugal

O Surf Around Portugal é uma startup de viagens de surf, que iniciou a sua atividade
em maio de 2013, cujo o principal foco ¢ a organizagdo de viagens de surf
personalizadas por toda a costa portuguesa com o objectivo de mostrar a verdadeira

qualidade de Portugal.

O principal objectivo estratégico do Surf Around Portugal ¢ a ligagdo entre as
infraestruturas existentes no mercado, que melhor representam Portugal nos
parametros da qualidade e da representatividade do que ¢ mais tradicional no nosso
pais, de forma a criar uma experiéncia de surf coesa, agregando as preferéncias dos
clientes, com o melhor que Portugal tem para oferecer aos visitantes de fora —

alojamento, restaurantes, locais de interesse, etc.

Parceiros Chave Atividades Chave Proposta de Valor Relacio com Clientes Clientes
* Alojamentos; ¢ Criagdo de Viagens; * Viagens Exclusivas; * Surfistas,
* Escolas de Surf; ¢ Contacto com Disponibilizagdo da * Acompanhamento especialmente
* Servigos de Stakeholders experiéncia local na Privado; estrangeiros, com
Atividades ou ¢ Acompanhamento organizagdo de * Servigo de qualquer nivel de
Desportos; das Viagens; viagens de surf Qualidade e habilidade.
* Empresa de ¢ Promogao. personalizadas e Familiar.
Webdesign; genuinas em Portugal.
« Embaixadores: Recursos Chave Canais
« Agentes Comerciais. * Guias de Surf; * Website;
* Material Técnico; * Contacto Direto;
* Transporte; * Agentes de Viagens.
* Parcerias.
Despesas Receitas
* Servigos da Viagem: alojamento, atividades, seguro, * Venda de Viagens de Surf Personalizadas;
transporte; * Comissoes de Entidades Parceiras.

Produtos da Viagem: combustivel e alimentagao;

Guias de Surf;

Comissdes;

Comunicagio e Produgdo Grafica;

Figura 8: Canvas Business Model - Surf Around Portugal

33




Plano Estratégico de Ag¢do para o Crescimento Sustentavel do Surf Around Portugal — Estudo de Caso

O Surf Around Portugal diferencia-se dos atuais players do mercado através de dois

fatores especificos:

a.

Guia de Surf — Um novo conceito, apesar de ndo certificado atualmente,
referente a um individuo que possui um vasto conhecimento da costa
portuguesa, do surf como desporto, do mar e das condigcdes atmosféricas
relacionadas com o mesmo, que permite ndo s6 o acompanhamento
especializado, mas também dar as aulas de surf aos clientes durante toda a

estadia.

Multiplicidade de Destinos — O servigo prestado pelo Surf Around Portugal
permite quebrar o atual conceito de experiéncia de surf estatica, oferecendo
aos seus clientes a possibilidade de surfar varias ondas, visitar locais de
interesse diversos e ficar alojado em diferentes destinos de surf em Portugal.
Uma caracteristica alavancada pelas parcerias existentes, € em progresso, que
ajudam a reformular o atual conceito de experiéncia de surf, contrapondo os
servigos prestados pelos tradicionais surf camps, que se cingem apenas a um

local e, normalmente, a uma ou poucas praias/ondas dessa mesma zona.

Players Caracteristicas da Oferta Preco Médio por Dia

Ride 351 * Principal foco em pacotes de surf €175
fechados de 2, 4 ou 7 dias;

¢ Cobertura dos pacotes separada por
zonas do pais: Norte, Centro e Sul;

¢ Possibilidade de Personalizagdo,
embora pouco vincada;

¢ Guia de Surf.

On Surf Travel O site econtra-se actualmente em baixo

Surfin Portugal * Principal foco no aluguer de carrinhas | €100
VW, a famosa “Pao de Forma”;
* Guia, em aplicagdo para smartphone

das praias Portuguesas.

Escolas de Surf * Aulas de surf avulso ou por pacotes Média de 25€ por aula

pré-comprados.

Surfing Route * Guia de surf, em aplicagdo para Gratis
smartphone, que funciona como um
planificador de viagem com

informagdes relevantes para surfistas.

Quadro 5: Players no Mercado do Surf
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3.2 Modelo de Funcionamento do Surf Around Portugal

O servigo oferecido pelo Surf Around Portugal promove a personalizagdo das viagens

de surf, e posterior marcagao, a partir do pais de origem do cliente.

No atual site, ¢ possivel realizar todo esse processo através do preenchimento de um
formulario detalhado que, quando completo, ¢ automaticamente enviado para uma
central de reservas. O Surf Around Portugal terd um prazo de 48 horas para dar
resposta a esse pedido personalizado, apresentando o orgamento e a respetiva

descri¢do do mesmo.

A reserva s6 ¢ valida apds o pagamento de 50% do total do pacote e a confirmagdo da
reserva ¢ efectuada de forma manual, via email, por parte do Surf Around Portugal
mediante a apresentacdo do comprovativo de pagamento por parte do cliente. Os

restantes 50% sdo pagos a chegada a Portugal, antes do inicio da viagem.

Com o objetivo de auxiliar na programacao/elei¢do das zonas de Portugal a surfar e

visitar, a pagina online do Surf Around Portugal dispde de:

a. Um mapa de Portugal com descri¢des detalhadas de norte a sul do pais acerca
das ondas e de cada regido ou cidade, que estara disponivel em aplica¢do para

smartphones e tablets;

b. Pacotes pré-elaborados pela equipa que, para além da possibilidade de compra
direta, surgem também com o objetivo de demonstrar o espectro de atividades
que o Surf Around Portugal pode realizar.

3.3 Objetivos Atuais do Surf Around Portugal

a. Website

O Surf Around Portugal acredita que, para além de ser imprescindivel nos dias de

hoje uma empresa estar presente na internet, ¢ absolutamente necessario construir um
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website eficaz em varios campos: apresentar um design e grafismo adequado as novas
tendéncias e & mensagem que se pretende transmitir; de simples e intuitiva utilizagao;
que promova a interatividade; e com uma Searching Engine Optimization (SEQO)

optimizado.

Neste momento o Surf Around Portugal tenciona abandonar o template da wix
utilizado atualmente e conseguir, através de outsourcing especializado, desenvolver
uma plataforma interativa do estilo “carrinho de compras”. Para o efeito foi idealizado
um mapa interativo em que o cliente possa escolher as zonas do pais para visitar e
surfar, definindo a partir dos parceiros operacionais apresentados o alojamento
pretendido, as atividades a realizar e os respectivos extras. O prego do pacote serd
calculado automaticamente de acordo com a personalizag¢do efetuada, tendo em conta

o transporte e as deslocagdes necessarias para a realizacdo da viagem.

Mediante pagamento e até ao final da estadia em Portugal o cliente terd acesso,
através de um Jogin fornecido pelo Surf Around Portugal, a informagdo privilegiada

acerca de Portugal, bem como gerir a sua propria reserva.

O trabalho para a constru¢do de um novo website foi adjudicado a uma empresa
especializada — World Spoon Agency, pertencente a um socio minoritdrio do Surf
Around Portugal, investimento pago de acordo com os rendimentos e correspondente

a sua quota na empresa.

b. Comunicagao
A empresa considera a comunicagdo uma ferramenta essencial para dar a conhecer o
servico prestado pelo Surf Around Portugal. Neste sentido € necessario tirar o
maximo partido dos canais mais relevantes para o efeito.
Atendendo ao fundo de maneio reduzido, ou quase nulo, os fundadores do Surf

Around Portugal optaram no inicio por uma estratégia simples e rudimentar que surtiu

poucos efeitos, até ao momento.
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Foi elaborada, com trabalho de campo, uma base de dados operacional, onde foram
contactados alguns possiveis parceiros sobre a existéncia do projeto. Uma base de
dados com agéncias nacionais e estrangeiras, para onde foram enviadas cartas de
apresentacdo. E uma base de dados com meios de comunicagdo social especializados
e generalistas, contactados através de um press release acerca do inicio de atividade e

com os detalhes do projeto Surf Around Portugal.

As outras acdes de comunicagdo realizadas cingiram-se em atos publicitarios
pequenos no Google e no Facebook, bem como a elaboracdo de conteudos para
Instagram e Facebook e a distribuicdo de flyers em eventos de surf e unidades

hoteleiras.

Neste momento o Surf Around Portugal sente a necessidade de elaborar uma
estratégia de comunicagdo mais agressiva, plano que até ao momento ndo foi
delineado, embora haja consciéncia que € preciso investir e escolher os canais de
distribuicdo certos. Ndo obstante, estdo em curso algumas atividades ao nivel
operacional, mencionadas em baixo, que servirdo também como ferramentas de

divulgacdo do Surf Around Portugal.

c. Grafismo e Design

A totalidade do material grafico apresentado atualmente pelo Surf Around Portugal,
inclusive o logétipo, ¢ fruto de trabalho dos socios fundadores, sem qualquer

conhecimento técnico na area.

A World Spoon Agency, mencionada anteriormente, estara responsavel pela criacdo de
um novo logétipo, todo o material grafico para a comunicagao e femplates necessarios

para o dia-a-dia do Surf Around Portugal.
Neste momento, a World Spoon ja apresentou algumas opgdes para o logétipo e linha

grafica de como a marca Surf Around Portugal deve comunicar, embora a questdo

ainda ndo esteja fechada.
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d. Parcerias

O Surf Around Portugal considera as parcerias como um elemento chave para este
tipo de negdcio por trés razdes essenciais:

* Permite apresentar precos mais competitivos, na medida em que possibilita
reduzir o preco ao cliente final, apresentando um preco substancialmente mais
baixo do que o valor de venda ao publico.

* Representa uma forma de divulga¢do, no sentido em que o parceiro tem
conhecimento do servigo prestado pelo Surf Around Portugal e podera
recomendar o mesmo aos seus clientes. Para além de ser criado um maior buzz
nos canais online de pesquisa, isto ¢, aumenta o numero de referéncias.

* Proporciona uma fonte de rendimento secundéria uma vez que permite ao Surf
Around Portugal ganhar uma comissao, coletando a diferenca entre o preco de

tabela e o preco especial para parceiro.

As parcerias realizadas irdo sempre ao encontro do que a empresa considera
representar o melhor de Portugal, ou seja, ¢ um objetivo assente que o Surf Around
Portugal pretende trabalhar com as melhores e mais genuinas infraestruturas

presentes no mercado para manter um nivel de qualidade de servigo elevado.

Estas parcerias possibilitam, por vezes, uma aproxima¢do mais forte entre o Surf
Around Portugal e o parceiro, casos em que sdo criados pacotes especificos entre as
duas entidades com o intuito de serem vendidos e divulgados por ambos — atual

exemplo com as Pousadas de Portugal.

e. SurfRide Express

O Surf Ride Express ¢ o produto mais recente criado pelo Surf Around Portugal,

funcionando como uma submarca dentro do projeto e conceito principal da empresa.

O Surf Ride Express ¢ um servico de “mini viagens” didrias para o spot de surf mais

apropriado para a pratica do desporto nesse mesmo dia. E um servigo que tem um
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preco base de 50€, por carro (capacidade para 4 pessoas ou 6, dependendo da
disponibilidade do veiculo) com guia, para uma sessdo de surf entre a Costa de

Caparica e a Praia Grande, com pick-up e drop-off no hotel.

E possivel ao cliente acrescentar diversos extras ao seu pacote diario de surf, que por
conseguinte irdo encarecer o servigo, como: fazer duas sessoes de surf no mesmo dia;
alargar a area de surf — possibilidade de inserir Ericeira, Peniche e Alentejo;

acrescentar filmagens, alugar equipamento ou comprar aulas de surf.

Para o efeito foi criada uma nova pagina dentro do site principal do Surf Around
Portugal, que explica em detalhe como funciona este novo servico. Foram também
elaborados flyers, da dimensdo de cartdes de visita, apresentando o preco base,
contactos e um QR code de acesso a pagina anteriormente mencionada. Estes cartdes
foram colocados em alojamentos especificos selecionados, num sistema de beneficiar
esse mesmo alojamento pela diferenciacdo no que respeita ao leque de ofertas que

apresenta aos clientes e ndo sob um sistema de comissdes.

A criagdo do Surf Ride Express ndo ¢ orientada para o lucro, mas sim para a
divulgacdo do Surf Around Portugal. O servico foi construido para cobrir os custos
associados com uma margem de lucro de 20% no pacote base. No entanto, a empresa
considera o Surf Ride Express como uma oportunidade de estar em contato com
potenciais clientes ¢ de demonstrar a qualidade do servico que estd associado as

viagens do Surf Around Portugal.

f. Universidades

O Surf Around Portugal acredita que as universidades portuguesas, especialmente
universidades de referéncia pela grande afluéncia de alunos de Erasmus, representam

um farget de potenciais clientes a curto-prazo e, ao mesmo tempo, a longo-prazo.

Um target a curto-prazo na medida em que foram recentemente criados pacotes
especiais para estudantes, direcionados especialmente para alunos em Erasmus, para

serem apresentados/vendidos nas universidades — Universidade Nova, Universidade
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Catolica e ISCTE no final de cada semestre. Surf trips com um minimo € um maximo

de participantes, com o foco na Costa Vicentina, durante trés dias e duas noites.

Um target a longo-prazo no sentido da divulgacdo de Portugal, do surf em Portugal e,
consequentemente, do Surf Around Portugal além fronteiras. Uma vez que os pacotes
elaborados sdo considerados low-cost, a empresa acredita que este mercado das
universidades ¢ essencialmente uma aposta para o futuro, pois considera que havera
sempre uma ligagdo destes alunos com Portugal e que estas surf trips irdo marcar pela

positiva a sua passagem pelo nosso pais.

g. Alojamentos

Os alojamentos sdo para o Surf Around Portugal o tipo de parceiro com maior
importancia e que condiciona fortemente a organiza¢do de uma viagem. Neste sentido
¢ uma prioridade para a empresa estabelecer parcerias robustas com alojamentos de
qualidade e com os quais se considera transmitirem o que Portugal tem de melhor e o
que melhor satisfaz o target da empresa. Nao obstante, no servigo prestado pelo Surf
Around Portugal, é o visitante que escolhe o tipo de alojamento que pretende, no
entanto € preciso oferecer parceiros de qualidade independentemente do escaldo a que

um alojamento pertence.

Para além da qualidade dos alojamentos, em muitas zonas do pais, ndo corresponder
ao nivel de servigo que o Surf Around Portugal quer prestar aos seus visitantes, €
perceptivel uma dificuldade significativa na reserva dos mesmos para a épocas alta e

média-alta, sendo esta a maior condicionante.

Com estas condicionantes acima referidas faz parte dos objetivos do Surf Around
Portugal a criacdo de alojamentos proprios da marca para complementar o servigo,
respeitando assim o nivel de qualidade que se pretende manter e possibilitando que o

mesmo decorra sem falhas.

A primeira oportunidade para edificar o primeiro alojamento do Surf Around Portugal

foi detetada na zona de Sagres, uma zona de Portugal em que o surf esta em pleno
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crescimento e cujo recorte da costa mostra-se bastante propicio para a pratica deste

desporto.

A empresa tenciona iniciar o plano de alojamentos pela zona de Sagres, no entanto, ha
a ambic¢do de criar outros alojamentos ao longo da costa Portuguesa com o proposito

de realizar viagens Surf Around Portugal entre alojamentos pertencentes a empresa.

3.4 Atuais Barreiras e Desafios do Surf Around Portugal

O Surf Around Portugal identificou sete aspectos principais que, atendendo a fase em
que a empresa se encontra, considera determinante ultrapassar o mais brevemente
possivel. Tornar as fraquezas internas em forg¢as e, de igual modo, conseguir

transformar as ameagas presentes em oportunidades futuras.

Forcas Fraquezas
* Diferenciacdo no Conceito; * Marcagdo Funcional das Viagens;
* Personalizagdo e Exclusividade; ¢ Comunicacio;
*  Know-How. ¢ (Canais de Distribuicao;

* Estratégia de Investimento.

Oportunidades Ameacgas
* Crescimento dos Segmentos de * Confianga;
Nicho; * Abertura para o Conceito;
* Aumento da Procura pela ¢ Concorréncia.
Diferenciacao;

¢ Potencial do Turismo em

Portugal.

Figura 9: Analise SWOT - Surf Around Portugal
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a. Marcacdo Funcional das Viagens

O Surf Around Portugal assume que o modelo adoptado para a marcacdo das viagens
¢ pouco funcional. Atualmente o potencial cliente preenche o formuldrio com as
preferéncias pessoais, informagdo que ¢ recebida e posteriormente analisada pela
empresa de forma manual e, seguidamente, or¢amentada através de um modelo de

Excel pré-concebido para a construc¢ao de cada viagem.

Ap0s este primeiro passo, ¢ enviado um email ao cliente com a proposta anexada que
inclui: uma descricdo do pacote, uma descri¢do informacional sobre as zonas de
Portugal a visitar, o que esta incluido no pacote, os extras possiveis de adicionar ao

mesSmo € com O preco final por pessoa.

Este processo acima descrito ndo estd errado, no entanto, torna-se pouco pratico e
moroso no quotidiano da empresa, especialmente se houver um aumento do volume

de negocio.

A empresa afirma que em 90% dos pacotes elaborados a medida, o cliente pretende
modifica¢des ou pede a sugestdo de outras op¢des. Uma fase em que se inicia uma

extensa troca de emails no sentido de fechar a viagem customizada.

O Surf Around Portugal tem consciéncia das bases do seu conceito, isto ¢, sendo
viagens personalizadas e ndo cingidas a pacotes fechados, haverd sempre troca de
informagdo para fechar cada pacote. Nao obstante, a empresa deseja agilizar e
automatizar todo este processo através de um site mais interativo, com o objetivo de
conseguir fornecer aos poténcias clientes os materiais informativos necessarios e
todas as opgdes de atividades e parceiros, para a construgdo pessoal de cada viagem

de surf.
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b. Comunicagao

O tema da comunicacdo, descrito anteriormente nesta dissertacdo, pode ser visto
como um processo continuo, na medida em que todos os passos dados pela empresa,

inclusive os que ja foram mencionados, contribuem para a comunicagao.

No entanto, ¢ visto como um dos maiores desafios para o Surf Around Portugal, no
sentido em que ainda ndo foi definida uma estratégia concreta e pelo facto de haver
uma dificuldade tremenda da parte dos colaboradores em definir o caminho exato a

seguir nesta area.

c. Canais de Distribui¢do

A definicdo concreta dos canais de distribui¢do ¢ considerada pelo Surf Around
Portugal como um elemento fundamental na venda dos seus produtos e servicos, na
medida em que a empresa atua num setor de nicho e para um cliente especifico

maioritariamente especializado na oferta.

Atualmente o website da empresa, juntamente com a dinamizacdo das paginas de
Facebook e Instagram, apresentam-se como 0s principais € unicos meios de
distribui¢do. Neste contexto, a startup considera que ¢ necessario Optimizar os canais
existentes e procurar novas solugdes que ajudem a colocar os seus servigos no farget
definido e de forma estratégica para que ndo seja ignorado, ou passe despercebido,

por potenciais clientes.

Através dos dados recolhidos pelo monitoring online efectuado continuamente pelo
Surf Around Portugal ¢ detetado um baixo fluxo entradas e re-entradas no website,

um engagement mediocre no Facebook e médio alto no Instagram.

d. Estratégia de Investimento

O Surf Around Portugal surgiu com um investimento quase nulo. Foi considerado

pela empresa que num momento inicial, apesar da dificuldade na obtengao de capital,
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o servico poderia ser realizado na integra através da subcontratacdo de todos os

constituintes necessarios para cada viagem de surf.

Na politica da empresa, o investimento ¢ essencial. No entanto, ndo pode ser
desmesurado e deve ser estratégico de acordo com as necessidades reais e intrinsecas

ao servico oferecido pelo Surf Around Portugal num dado momento.

Atualmente ndo foi estabelecida uma estratégia especifica de investimento,
especialmente devido a baixa faturagdo da empresa e, neste sentido, manter os custos

fixos no minimo.

e. Confianga

A questdo da confianca ¢ um aspeto fortemente debatido pelos membros da empresa.
“O que ¢ que vai fazer uma pessoa marcar uma viagem através do Surf Around

Portugal?”

O Surf Around Portugal ndo chegou a uma conclusdo exata acerca deste topico,
embora acredite que a confianga no seu estado mais sustentavel provém da visdo que
os clientes transparecem do Surf Around Portugal, pelas criticas que fazem nas
comunidades e plataformas online dos dias de hoje que, por conseguinte, geram uma
determinada percepcdo nos futuros ou potenciais clientes. Outro aspecto, mais a
longo-prazo, ¢ o estatuto e reconhecimento que uma marca ganha ao logo do tempo

pela sua presenga no mercado.

De momento, a organizagdo acredita que para preencher o aspeto da confianca ¢
necessario adquirir o “selo” das entidades reguladoras e provedoras do turismo que,

visivelmente, transparecem e garantem seriedade a quem marca uma viagem.

f. Abertura para o Conceito

O Surf Around Portugal ¢ um conceito inovador relativamente ao que o mercado

oferece atualmente no setor do surf como produto turistico. Neste ambito, torna-se
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essencial, embora desafiante, gerar awarness relativamente ao servico que a empresa

oferece.

Pela experiéncia obtida até ao momento, o Surf Around Portugal observa que o seu
conceito de negdcio ndo ¢ compreendido na totalidade e que, por vezes, os poténcias

clientes ndo valoriza o servigo personalizado com guia de surf a tempo inteiro.

A empresa tem consciéncia que o mercado do surf e o turismo de surf esta em
crescimento em Portugal. No entanto, precisa de estabelecer uma estratégia e criar
objetivos especificos com o propdsito de esclarecer o conceito do Surf Around

Portugal junto dos canais de distribui¢do e no contacto direto com o publico.

g. Concorréncia

De acordo com a andlise efetuada, o Surf Around Portugal, destaca a empresa Ride
351, referida no Quadro 2, como concorréncia direta. No entanto, foi considerado que
o modelo de negdcio da mesma ndo ¢ totalmente idéntico, na medida em foca a sua
oferta em pacotes fechados. Nao obstante, as atuais solugdes presentes no mercado
referentes a surf camps | surf houses e escolas de surf, constituem concorréncia
indireta. No sentido em que absorvem uma larga fatia do mercado, especialmente por
duas razdes: praticam precos mais competitivos € sdo um conceito mais

institucionalizado.

Desta forma, surge a necessidade de conseguir posicionar o Surf Around Portugal
através diferenciacdo e num segmento premium. E essencial, do mesmo modo que foi
mencionado anteriormente, definir os canais de distribuicdo e os publicos-alvo

acertados para determinar uma estratégia.
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4. Enquadramento do Surf Around Portugal no Setor

Neste capitulo considerou-se extremamente relevante enquadrar a startup em questao,
Surf  Around Portugal, com as tendéncias evolutivas de mercado que,
antecipadamente, fazem uma prospeccdo futura de acordo com os indicadores do

presente.

Deste modo, admite-se a importancia de relacionar o Surf Around Portugal com as
tendéncias e evolugdo neste segmento turistico, com o intuito de delinear

integralmente o percurso estratégico para o crescimento sustentavel da empresa.

4.1 Adaptabilidade do Conceito no Mercado

A criacdo do Surf Around Portugal, como conceito, emergiu em congruéncia com
estas alteracdes na atual cadeia de valor do turismo, Figura 3. Uma plataforma
interativa, elaborada por portugueses, com parceiros portugueses e sobre Portugal,
para visitantes internacionais. Uma plataforma que permite a construcdo integral de
pacotes, incorporando todos os gostos e carteiras, embora direcionado para o turismo

de aventura cuja base est4 no surf.

Com base na atual cadeia de valor, referida na Figura 3, o Surf Around Portugal tira
partido da democratizagdo e livre circulagdo da informagdo e de todo o prejudicial
ruido proveniente da mesma, interligando todos os intervenientes do mercado,
genuinos, de qualidade e de confianca, com o intuito garantir o preenchimento das

expectativas dos clientes.

E um servigo que apresenta toda a flexibilidade da atual cadeia de valor, totalmente
voltado para o que o cliente procura — personalizagdo e exclusividade, numa estrutura
que permite conhecer e compreender Portugal e segmentar segundo preferéncias,
hobbies e lifestyle. Um produto que surge como um explorador de um recurso

endogeno que € o mar e a costa portuguesa, num nicho de mercado que ¢ o surf.
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Sociedade Industrial Sociedade em Rede
Transagdes de Mercado Relagdes
Producao em Massa Customizagdo e Exclusividade
Capital Econdémico Capital Social
Inovacgao Criatividade
Vantagem Competitiva Vantagem Colaborativa
Branding Autenticidade
Informacao Conhecimento
Consumo em Massa Consumo Especializado

Quadro 6: Sociedade Industrial vs. Sociedade em Rede (Richards, 2011)

No ambito do Quadro 6, que demonstra uma comparacdo entre a tradicional
“Sociedade Industrial” e a “Sociedade em Rede” presente na contemporaneidade,
considerou-se relevante enquadrar o Surf Around Portugal nas principais

caracteristicas destacadas.

Relacdes: o Surf Around Portugal apresenta-se como um servigo proximo do cliente,
em que um dos seus fatores diferenciadores ¢ o acompanhamento de um guia de surf
local durante toda a viagem. A aposta nesta caracteristica refor¢ca a confianga entre a

empresa e o cliente, destacada anteriormente como uma ameaga para a startup.

Customizacio e Exclusividade: para o Surf Around Portugal todos os clientes sdo
unicos, na medida em que todos os pacotes sdo personalizados em exclusivo para um

determinado cliente ou grupo de clientes. Nao existem viagens iguais.

Capital Social: o Surf Around Portugal tira partido da relacdo de proximidade e
confianga que gera com os seus clientes para ter sucesso na integragdo dos mesmos
em Portugal. Tal como o investimento nas “Rela¢des” entre a empresa e o cliente, o
“Capital Social” torna-se de igual modo determinante para ampliar a confianca e

superar esta ameaca identificada.
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Criatividade: o servigo oferecido pelo Surf Around Portugal ndo tem um padrio,

todas as viagens sao diferentes.

Vantagem Colaborativa: as parcerias sdo um elemento chave para o Surf Around

Portugal, na medida em que tém um peso significativo na sua existéncia.

Autenticidade: o Surf Around Portugal prima pela autenticidade em todas as suas
viagens — lugares, alojamentos, gastronomia e cultura, pretendendo envolver ao

maximo os seus clientes com Portugal.

Conhecimento: o servico prestado pelo Surf Around Portugal oferece uma
componente de viajante para viajante, como também uma a componente de surfista
para surfista. Isto ¢, os colaboradores da startup tém sensibilidade para decifrar as

necessidades dos clientes.

Consumo Especializado: a estrutura do Surf Around Portugal foi criada para cumprir
as necessidades de surfistas com todos os niveis de experiéncia, satisfazendo de igual

modo os soft travelers, como os hard travelers.

Dentro do que a pesquisa permitiu apurar, foram reunidas as principais tendéncias
que, por conseguinte, representam as apostas fundamentais de longo-prazo no setor do
turismo. E essencial que o Surf Around Portugal se reveja constantemente nas
caracteristicas identificadas em cima e consiga estabelecer uma ponte entre a base do

seu conceito de negdcio e as tendéncias apontadas em seguida.

Turismo Sustentavel e Ecoturismo: visa a sustentabilidade e a prote¢ao do destino
que, por sua vez, aumenta o potencial do mesmo ao nivel do meio ambiente, da
cultura, do patriménio e do bem-estar das comunidades locais. (Ramasawak, 2014).
Alavancado pela crescente preocupacdo pelo meio ambiente que, rapidamente, foi
transportada para as praticas de viagem, renegando o impacto negativo da
massificacdo do turismo. (Strietska e Tessaring, 2005). Neste sentido o Surf Around
Portugal deve adotar escolhas sustentaveis, tanto na sua a¢do e operagdo em campo,

como também nas parcerias que estabelece.
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Turismo Cultural: este tipo de turismo continuarda a ser uma tendéncia pois a
historia, o legado e os costumes, representam uma componente indissocidvel do
proprio pais e das suas gentes. (Ramasawak, 2014). O turismo cultural ¢ um elemento
crucial no turismo europeu que, de igual modo, alavanca a procura de destinos ndo
tradicionais pelas suas zonas rurais. (Strietska e Tessaring, 2005). Atendendo ao que
foi mencionado, o Surf Around Portugal ndo devera, de modo algum, desprezar as

atividades culturais nas suas viagens.

Turismo Desportivo e de Aventura: funciona numa logica em que o destino
turistico tira partido de uma atividade desportiva ou de aventura para gerar produtos
ou servigos em torno do mesmo. Normalmente associado a um recurso local, tanto ao
nivel da participacdo, como dos eventos. (Ramasawak, 2014). Este tipo de turismo
tem a particularidade de apresentar dois fatores push — a possibilidade de viajar,
enquanto se realiza o desporto ou um hobby. (Buckley, 2000). Este é um segmento
turistico que esta na base do conceito do Surf Around Portugal, que consiste na
exploracdo das ondas portuguesas para a pratica de surf, enquanto se descobre

Portugal.

Turismo de Saude: baseia-se na perspetiva que viajar promove um estilo de vida
mais saudavel, embora esteja comummente associado a tratamentos médicos para o
bem-estar pessoal, ou com o intuito de resolver um determinado problema de saude.
(Ramasawak, 2014). A promocdo de um estilo de vida mais saudavel tem estado na
ordem do dia para diversas empresas no setor turistico (Strietska e Tessaring, 2005),
deste modo, o Surf Around Portugal, para além de estar presente no segmento do
turismo de desporto e aventura, poderd promover nos seus servicos algum
associativismo ao nivel da satde, que corrobore com o lifestyle saudavel que

transparece.

Tecnologia no Turismo: a tecnologia surge como um dos destaques nas tendéncias
do turismo pelo seu profundo impacto no setor, € ndo propriamente como um
segmento em si. Esta tem vindo a provocar mudangas determinantes na forma como
os viajantes pesquisam, planeiam, personalizam e compram produtos ou servicos.

(Ramasawak, 2014). No entanto, todo este processo de decisdo torna-se mais
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complexo devido as alteracdes que a tecnologia provoca nos hdbitos do consumidor.
Conduz a uma maior flexibilidade e tardia decisdo de viagem provocada,
maioritariamente, pelo acesso facilitado a intmeras fontes de informacao,
transformando o turismo num dos mais volateis e dinamicos setores da economia.
(Strietska e Tessaring, 2005). E essencial para o Surf Around Portugal estar em plena
consonancia com as novas tecnologias e tendéncias futuras no campo tecnologico,

para conseguir, com destreza, utiliza-las a seu favor.

Turismo Académico: encontra-se em grande parte associado a propdsitos
educacionais, embora o desejo de intercambios culturais e as oportunidades de
aprendizagem associadas a soff skills constituam um nicho crescente numa sociedade
cada vez mais informada. (Ramasawak, 2014) (Strietska e Tessaring, 2005). Este
segmento turistico ndo esta relacionado diretamente com o Surf Around Portugal, na
medida em que atualmente os servigos prestados estdo posicionados num segmento
mais premium. No entanto, sendo este um setor em expansao, poderao ser exploradas

pela empresa alternativas de negocio direcionadas para o turismo académico.

Turismo de Voluntariado: o “Volunturismo” tem como propdsito primordial e
principal fator push uma causa social e ndo a viagem em si. Tem sido registado nos
ultimos anos um aumento na procura destes projetos de voluntariado além fronteiras.
(Ramasawak, 2014). O Surf Around Portugal devera acrescentar nos seus Servicos
uma componente de responsabilidade social ligada ao mar e ao surf que se enquadre

no lifestyle que pretende transmitir.

Turismo de Luxo: apesar do atual estado da economia mundial, o turismo de luxo
continuara a apresentar-se como um nicho de mercado bastante relevante no setor. A
percepcao de luxo varia de individuo para individuo, no entanto, a maxima neste
segmento centra-se a disponibilidade para pagar um servico premium, que permita
poupar tempo, evitar contratempos € aumentar a satisfacdo. Estes viajantes procuram
experiéncias exclusivas e de qualidade, que ndo estdo ao alcance de todas as carteiras.
(Ramasawak, 2014) (Strietska e Tessaring, 2005). O Surf Around Portugal nao esta
focado unicamente no turismo de luxo, pois ¢ possivel gerir a despesa através das

escolhas efectuadas por cada viajante. No entanto, as experiéncias que a startup
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realiza sdo exclusivas, customizadas, com acompanhamento personalizado e para um
segmento com maior disponibilidade financeira dentro do turismo de aventura. Desta
forma ¢ necessario enfatizar esta caracteristica de exclusividade na divulgagdo das

viagens.

Turismo Gastronémico: esta de algum modo relacionado com o “Turismo Cultural”,
na medida em que a gastronomia de um pais faz parte da sua identidade cultural e da
sua histéria. O enoturismo e o agroturismo siao bons exemplos deste tipo de segmento
em crescimento. (Ramasawak, 2014) Nesta perspetiva, o Surf Around Portugal, da
mesma forma que ndo descura do “Turismo Cultural”, deve dar a devida importancia
ao “Turismo Gastronémico” com o objetivo de mostrar este legado e riqueza de
Portugal. Assim, deverd promover parcerias nesse sentido, para acrescentar as viagens

e fortalecer o conceito que é mostrar o melhor e mais genuino de Portugal.

4.2 Adaptabilidade do Surf Around Portugal na Estratégia do Turismo de
Portugal

O Relatorio de Sustentabilidade 2011, da autoria do Turismo de Portugal, enfatiza a
promog¢do e a dinamizacdo dos produtos de nicho, com o intuito de diversificar a
oferta e atenuar a sazonalidade que o territorio nacional apresenta. Uma caracteristica
que se encontra congratulada pelo Horizonte 2015, na medida em que € necessario
investir em solucdes diferenciadoras e que esta alinhada com o conceito e com o leque

de servicos oferecidos pelo Surf Around Portugal. (Turismo de Portugal, 2011).

O Surf Around Portugal procura combater a sazonalidade, visto que as ondulacdes
mais consistentes ndo sdo durante a designada época alta, oferece aos seus clientes a
possibilidade de deslocacdo ilimitada dentro de Portugal, na procura de ondas, com
um guia especializado e atua num nicho de mercado em pleno crescimento que ¢ o

surf.

O mesmo documento refere o sentido de responsabilidade indissociavel do turismo de
natureza e a importancia de iniciativas, como eventos e roteiros, para potenciar a

oferta ja existente. (Turismo de Portugal, 2011). No que concerne ao Surf Around
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Portugal, a empresa necessita de ter um papel pro-ativo de acordo com as boas
praticas ambientais, no sentido em que a mesma sobrevive bastante da procura, do
chamado search, por ondas em lugares pouco humanizados e onde ¢ obrigatdrio
garantir a preservagao do valor do local. Relativamente aos eventos € preciso verificar
que o RipCurl Pro Portugal, bem como outras provas internacionais, sdo elementos
cruciais na alavancagem do turismo de surf em Portugal e, por conseguinte, do Surf

Around Portugal.

Destaca-se ainda a importancia em estabelecer relagcdes de proximidade entre o agente
turistico e o proprio turista, com o objetivo de gerar confianca da parte do segundo,
que se traduz em “certificacdo” para o agente turistico. Um tipo de confianga que
fortalece a ligagdo relativamente ao organizador, constituindo uma componente
incontornavel na programac¢do de uma viagem, que condiciona visitantes e destinos.
(Martins, 2011). Caracteristica que estd, de igual modo, intimamente ligada com o
programa de ag¢do do Horizonte 2015, considerando a importancia das parcerias para
comercializagdo de produtos e servigos e a aposta nas plataformas online, mais
associado a partilha apos a realizacdo da viagem. Torna-se essencial referir que a
confianga por parte dos clientes foi uma das principais ameacas destacadas pela
empresa Surf Around Portugal, um campo que se apresenta como um problema geral

no setor e onde sera necessario reforcar o investimento.

Finalmente, a satisfagdo de expectativas surge como uma componente inseparavel em
todo o processo de disponibilizagdo de servigos turisticos, sendo cada vez mais

necessario promover um servico distinto e sofisticado. (Martins, 2011).

4.2.1 Adaptabilidade com os Objectivos do PENT

Tendo em conta o panorama descrito no ponto 1.3.1, o Surf Around Portugal deve
considerar o crescimento dos fluxos escandinavos — Noruega e Suécia, de alguns
paises de leste — Russia, Polonia, Republica Checa e Hungria, do Brasil, Canada e
EUA, no continente americano, para a definicio dos seus mercados alvo. E
extremamente relevante acrescentar que ¢ indispensdvel ndo esquecer a continua

aposta nos atuais mercados ja consolidados.
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E fundamental que o Surf Around Portugal, amplie o conhecimento proprio acerca do
consumidor e da concorréncia de forma continua, com o objetivo de constituir uma
proposta de valor em constante evolucdo que seja valorizada pelos clientes. Neste
sentido, ¢ necessario criar um modelo de negocio simplificado, inovador e
diferenciador, que se concentre nos ativos estratégicos da startup. Bem como dar
primazia a formagao dos seus colaboradores com o intuito de prestar um servigo de
qualidade no longo-prazo, promover o bom funcionamento da empresa e garantir uma

evolugdo continua.

E focada a necessidade de explorar e criar novos modelos de interven¢do nos
mercados alvo por parte das empresas, através de programas de marketing
diversificados para cada target, virados para a distribuicdo dos produtos e servicos,

uma atividade que deve ser explorada por parte do Surf Around Portugal.

Neste sentido ¢ essencial para o Surf Around Portugal gerar conteudos que
demonstrem em concreto o leque das suas atividades, com o intuito de serem
promovidos nos mercados alvo definidos. A startup tem focado os seus servigos na
promogdo e interligacdo de experiéncias verdadeiramente portuguesas, um aspecto
bem vincado pelo PENT que visa a interagdo com as comunidades locais e a

envolvéncia do visitante com o destino.

No que concerne aos produtos estratégicos a desenvolver em Portugal, torna-se
absolutamente necessario criar, desenvolver e consolidar produtos e servigos que
respondam as necessidades dos viajantes que procuram Portugal. Dos oito destacados
pelo PENT, o Surf Around Portugal contempla dois de forma direta — “Sol e Mar” e
“Turismo Nautico”, e cinco de forma indireta — “Circuitos Culturais e Religiosos”,
“Short-breaks em cidade”, “Turismo de Saude” e “Gastronomia ¢ Vinhos”. Verifica-
se que o Surf Around Portugal consegue incluir, no servico que presta aos seus
clientes, atividades diversificadas que s3o consideradas estratégicas para o

crescimento sustentavel do turismo em Portugal.

A sustentabilidade integral dos destinos em Portugal, mencionada no ponto 1.3.1,

deve representar uma prioridade para o Surf Around Portugal, tanto ao nivel da
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preservacdo como de uma contribuicdo ativa, pois o cerne da sua atividade estad
associada ao valor intrinseco dos recursos que Portugal possui, tal como ¢ afirmado

pelo PENT.

A par da necessidade de inovacdo e diferenciagcdo de produtos e servicos, o PENT da
énfase a evolucdo das plataformas e canais de distribuicdo. Neste ambito o Surf
Around Portugal deve reger-se pelos principios da network society, mencionada no
Quadro 6, e estar presente nas redes e plataformas de distribuicdo online pertinentes
para o negoécio. O desenvolvimento de parcerias estratégicas ¢ um recurso
fundamental para atingir escala no setor, exponenciando a capitalizagdo da marca

Portugal.

4.3 Estratégia de Comunicacio

Atendendo a realidade referida no ponto 1.5, que remonta a Comunicacdo de um
Produto Turistico, torna-se absolutamente necessario que os agentes turisticos, neste
caso o Surf Around Portugal, reconhe¢a as mudancas fundamentais nos canais de
comunicagdo, desenvolvendo estratégias de divulgacdo dos seus produtos e servicos,
que estejam adaptadas aos mesmos. Assim, foram destacados alguns elementos
essenciais para balizar uma estratégia de comunicagdo no amago do conceito do Surf’

Around Portugal:

* Gestao eficaz do dialogo com os meios de comunicagao;

* “Tangibilizar” ao maximo os produtos ou servigos;

* Tirar partido do efeito exponencial das plataformas e redes sociais, cuja sua
utilizacao constitui um circulo de informacao denso. (Jandt, 2010);

* Dar énfase aos consumidores e lideres de opinido nos respectivos mercados
alvo que surgem como protagonistas dos medias sociais. (Borja e Gomis,
2009). Apenas 14% dos consumidores acredita no que as marcas comunicam
através da publicidade, 52% confia em criticas/recomendagdes de outros

consumidores e 84% cré em amigos ou conhecidos (Barbosa, 2013);
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* Apostar na comunicacdo experiencial. Partindo do pressuposto que o consumo
turistico ¢ consumir experiéncias, a comunica¢ao deve apostar cada vez mais
em imagens, textos e sons, associadas a experiéncias sensoriais. O turismo,
como fendmeno sociologico, corresponde a satisfagdo de necessidades de
evasdo, emocdo, crescimento pessoal ou reconhecimento social. Deste modo a
estratégia de comunicacdo deve transparecer a satisfacdo desses desejos.
(Sharpley, 2011).

* Desenvolver campanhas SEM — search engine marketing. Campanhas
desenvolvidas a partir do conceito de SEO, que optimiza a indexagdo do
website nos motores de pesquisa e aperfeicoa o posicionamento do mesmo.
Estas campanhas passam por promover o intercambio de links, pay-per-click,
participagdo e publicidade em websites colaboradores e blogs, publicidade

direcionada ao farget nas redes sociais.

4.4 Gestao dos Produtos e Servicos

Atendendo ao ponto 1.6 — alinea a., o Surf Around Portugal deverd procurar
desenvolver produtos e servigos tanto especializados, como tem vindo a criar até
agora, direcionados para os designados hard travelers, como outros mais apelativos
para quem ndo pratica surf, os soft travelers. Estes individuos, pela curiosidade ou
pelo desejo de viver uma experiéncia de surf ou de uma surf trip, gostariam de ter
opcdes de oferta nesta area. O Surf Around Portugal deverd estudar a duragdo
apropriada para as suas viagens, bem como manter em aberto a flexibilidade da

personalizacdo que esta na base do seu conceito.

E importante referir que o turista de aventura encontra-se recetivo a viajar durante
mais tempo e ¢ propicio que regresse ao mesmo destino para realizar uma nova
experiéncia, num contexto em que ¢ imprescindivel a percepcdo de seguranca e a
diferenciagdo de atividades/produtos oferecidos. (Adventure Tourism Market Report,

2010)
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Relativamente ao alinhamento da estratégia da empresa para com o destino Portugal,
¢ importante que a primeira consiga posicionar-se nos segmentos em que o destino ¢
forte. No entanto, o destino, neste caso Portugal, devera centrar a sua aposta nos
segmentos turisticos com maior potencial de crescimento e que estejam associados
aos seus recursos endogenos. (Adventure Tourism Market Report, 2010). No caso
Portugués, o desenvolvimento do turismo de aventura deverd ir ao encontro da
natureza ¢ da zona costeira, da cultura e de um maior envolvimento com as
comunidades locais que, por si s6, demonstram a genuinidade do destino Portugal,
caracteristicas que estdo intimamente ligadas ao conceito do Surf Around Portugal.

(PENT, 2013-2015).

E fundamental para o Surf Around Portugal uma gestdo que posicione 0s seus
produtos e servigos segundo os 4e’s - , ponto 1.5 — alinea b., com o objetivo de
promover acgdes concretas que alavanquem a proximidade emocional com os

potenciais clientes.

*  FEmotion — Transmitir o /ifestyle de surf e o espirito de uma surf trip, através de
contetidos multimédia e publicagdes;

*  Exclusivity — Fazer referencia ao conceito de viagens Unicas, tanto na venda e
divulgacdo, como no propria operacionalizag¢do no terreno;

* Experience — Aposta na diferencia¢io e no envolvimento com o destino;

* [Engagement — Promover a interagdo a trés tempos — comunicacido e

comercializa¢do, operacionalizacdo da experiéncia, pos-experiéncia.

Constata-se também que o Surf Around Portugal tera de centrar o seu planeamento
baseado na abordagem bipolar desenvolvida por Burns, Quadro 4, definindo onde ¢
possivel enquadrar o seu conceito de empresa e dos seus respetivos servigos.
Seguidamente serd extremamente necessario manter os servigos/produtos em sintonia
com o destino, alinhados com as infraestruturas de suporte ja existentes, refletir acerca
das caracteristicas dos potenciais clientes e comparar, sob a forma de monitorizagao,
as expectativas com a experiéncia vivida, de modo a identificar e anular possiveis

gaps existentes. (Australian Regional Tourism Network, 2012).
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5. Plano de Acao para o Surf Around Portugal

Com a oportunidade identificada e comprovada, retirada a partir da informagao
detalhada reunida ao longo da presente tese de mestrado, para o desenvolvimento do
projeto-empresa a que o Surf Around Portugal se propos. O autor estabeleceu um
plano de agdo estratégico com objetivos especificos, que tém o intuito de auxiliar a
empresa a ultrapassar as barreiras e os desafios, destacados no ponto 2.4, impeditivos
do progresso da startup nacional — transformar as atuais fraquezas em forcas e as
ameagas em oportunidades, alinhadas com a atual posi¢do e objetivos do Surf Around
Portugal, solidificando o negdcio de forma sustentdvel no panorama do turismo

Portugués.

Ac¢ao 1: Apostar em novos mercados emergentes, sem esquecer a consolidacdo dos
atuais core e, por conseguinte delinear os canais de distribuicdo adequados aos
mesmos — identificar a forma como estes mercados pesquisam e marcam atualmente

as suas viagens e o que valorizam nesse processo.

Ac¢do 2: Segmentar pelo lifestyle e interesses dos potenciais clientes. Na medida em
que estes poderdo surgir como veiculo de divulgacdo dos servicos do Surf Around

Portugal, amplificando a disseminagdo da startup através da associacdo de conceitos.

A¢do 3: Manter o conceito que se encontra alinhado com a atual tendéncia da
genuinidade e da valorizagdo da diversidade procurada pelos viajantes, sendo

fundamental fugir do turismo massificado e evitar a “guerra de pregos”.

Ac¢do 4: Se o foco do planeamento integral de uma viagem esta presente nas
plataformas online, ¢ absolutamente necessario a aposta célere no novo website da
startup e a constante geragdo de conteidos multimédia que facilmente se tornam
virais devido a alavancagem das redes sociais — promover um website otimizado que

permita a orgcamentacdo e a informacao completa acerca da viagem em tempo real.

Ac¢do 5: Promover parcerias estratégicas para a comercializagdo dos servigos Surf

Around Portugal que se identifiquem com o conceito e potenciem as vendas —
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agéncias de viagens internacionais de surf, de desporto e de aventura e contratar, em
regime de comissdo, comerciais internacionais influentes no setor e na sua
comunidade. Nesta perspetiva ¢ também essencial marcar presenga em eventos

internacionais — feiras, exposi¢des, festivais, competi¢des.

Ac¢do 6: Promover parcerias estratégicas que contribuam para o awareness do Surf
Around Portugal. Aposta em marcas que complementem a narrativa de uma surf trip,
de preferéncia marcas nacionais, com uma reputacdo emocional favoravel e que

acrescentem uma mais valia ao servigo.

Ac¢do 7: Se o turismo de natureza pressupde responsabilidade social, torna-se
necessario que o Surf Around Portugal desenvolva uma parceria com uma entidade ou
associacdo eco-social. Uma institui¢do que promova a prote¢do do valor natural que
estd no cerne do conceito da startup e que seja visivel nas agdes quotidianas do Surf

Around Portugal.

Acao 8: Investir na “certificacdo” legal, ambiental e C2C (ao nivel das criticas e
reviews), tanto para o Surf Around Portugal, como para as entidades parceiras. Bem
como tirar partido da aposta por parte do Turismo de Portugal no aumento da
competitividade do turismo nautico e desportivo, sendo necessario pesquisar € estar

em cima de possiveis apoios, oportunidades e incentivos.

Ac¢ao 9: Promover as viagens Surf Around Portugal nas zonas onde os fluxos
turisticos internacionais sdo maiores, partindo do pressuposto que € necessario

canalizar esses mesmos fluxos para a restante oferta nacional.

Ac¢do 10: Investimento na pesquisa de atividades realmente distintas e
diferenciadoras, com o intuito de localizar onde estd o melhor de Portugal e tirar
partido dessas infraestruturas para valorizar a oferta diferenciadora do Surf Around

Portugal — Importancia na realizacdo de visitas e viagens constantes por todo o pais.

Ac¢ao 11: Fomentar o consumer generated content através da interacdo com

simpatizantes, clientes e potenciais clientes da startup ao nivel das plataformas sociais
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online — elaboragdo de posts, reportagens ou artigos elaborados que se aproximem
emocionalmente do target do Surf Around Portugal e que visem a tangibilizacdo das
experiéncias, sendo essencial a divulgacdo de videos e fotografias de surf trips com

turistas reais e desenvolver interagdo com os mesmos a partir dessas publicagdes.

Ac¢do 12: Criacdo de uma base de dados de clientes propria, personalizada e familiar
no sentido de direcionar as novidades acerca das viagens Surf Around Portugal
consoante o perfil do cliente. Uma medida cujo o enfoque esta na fidelizagdo através
da personalizacdo e exclusividade, promovendo ofertas especiais e distintas para cada

perfil.

Ac¢ao 13: Envio constante de novidades, viagens ou contetidos para os meios de
comunicagdo social, lideres de opinido, comunidades e blogs, de modo a garantir uma

gestdo eficaz da relagdo com os mesmos e amplificar o efeito “teia”.

Ac¢do 14: Devido a aproximagao do turista regular ao turismo de aventura ¢ essencial
para o Surf Around Portugal desenvolver experiéncias soft € hard, com o intuito de

alargar o nicho de mercado e ganhar mais escala em termos de vendas.

Ac¢do 15: Garantir a seguranca nas experiéncias — enfatizar os cursos de monitor de
surf e de primeiros socorros na comunica¢do dos pacotes promovidos e estabelecer

uma parceria com uma companhia de seguros.

Ac¢éao 16: Apostar na associagdo continua do Surf Around Portugal com o “Destino
Portugal” através de uma estratégia de SEO e de campanhas SEM, na medida em que
o pais ¢ a maior alavanca nas pesquisas por experiéncias online, sendo igualmente
necessario estar alinhado com as palavras-chave utilizadas pelos websites oficiais do

turismo.
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6. Conclusao

Constata-se que o turismo em Portugal ¢ um setor em desenvolvimento e cujas
perspetivas de crescimento apresentam-se competitivas ao nivel global, na media em
que ¢ registado um amento significativo no nimero de dormidas e no nimero de

referéncias ao pais internacionalmente.

Portugal tem vindo a gerar valor noutros setores turisticos que ndo o produto “Sol e
Mar”, promotor de pouca diversidade e intensificador da sazonalidade. Desta forma,
verificou-se durante a presente dissertagdo, que hd margem para a criagdo de novos
negdcios associados a este valor intrinseco recentemente gerado pelo “Destino

Portugal” interligados e potenciados pelos recursos enddgenos do pais.

A viabilidade a longo-prazo do Surf Around Portugal passa exatamente por esta nova
geracdo de valor noutros segmentos turisticos, em crescente valorizagdo por parte do
Turismo de Portugal, e associado ao recurso endégeno do mar. Aliado & coordenagao,
verificada através do cruzamento de informagdo, do conceito da startup com a
estratégia apresentada pelo PENT — destaque dos recursos naturais associados a
Portugal e enfatizacdo da historia, da cultura, da tradicdo, da hospitalidade e da

concentragdo de diversidade associada aos mesmos.

O surf ¢ apontado como uma das principais atividades em linha de aposta, num
contexto em que as atividades relacionadas com o turismo de natureza e com o
turismo de aventura sdo as mais procuradas atualmente em Portugal, aumentando o
impacto do turismo de nicho no pais, estratégico para o panorama nacional, pois
encontra-se na maioria das vezes ligado a um, ou varios, recursos endégenos muito
carateristicos e unicos em Portugal e pelas receitas geradas que se admitem trés vezes

superiores, quando comparadas as receitas do turismo convencional.

Nesta perspetiva atual, o conceito do surf ¢ transportado para o setor das viagens,
numa légica em que o surfista passa a ser viajante/turista, que deposita a sua
confianga em operadores turisticos especializados, proporcionando a constante

procura por novas oportunidades com qualidade. Do mesmo modo que introduz o
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setor das viagens e do turismo a uma atividade desportiva especifica, em que o turista

aspira ser surfista ou estar em contato com o /ifestyle do surf.

Partindo deste pressuposto, e aliado a crescente popularidade do desporto no seio das
novas geracdes e na democratizagdo da aprendizagem, foi estudado que a
disponibilidade para pagar por viagens de surf continuard a aumentar nos proéximos 30
anos, num contexto em que 90% dos cidaddos europeus mais novos afirma procurar o
surf como experiéncia turistica. Uma realidade comprovada e que incita a aposta neste
desporto como produto turistico, congruente com o que o Surf Around Portugal tem
vindo a desenvolver, a estudar e a adaptar para a sustentabilidade do seu modelo de

negocio.

E importante esclarecer ainda, remontando ao Estudo do Impacto do Rip Curl Pro
Portugal 2012, assumido como uma amostra do turismo de surf em Portugal, que a
despesa média didria de visitantes internacionais estd ao nivel do valor diario dos
pacotes modelo do Surf Around Portugal, bem como enquadrado com as opgdes

apresentadas pelos concorrentes identificados.

Em Portugal, embora o crescimento percentual do turismo ndutico, onde se insere o
surf, tenha sido inferior aos 5 anos anteriores, o nosso pais foi o mais procurado do
mundo relativamente ao tema “‘surf” entre 2013 e 2014, alavancando
progressivamente a aposta neste produto emergente ¢ em desenvolvimento em todas
as regides do pais. Averiguou-se também que a maioria dos turistas de surf
encontram-se atualmente concentrados nas escolas de surf em praias mais comerciais,
embora Portugal disponha de uma infinidade de ondas para a pratica do desporto que
atraem constantemente surfistas intermédios e experientes, o que representa um
reforco na oportunidade de negécio identificada e a ser explorada pelo Surf Around

Portugal.

O cruzamento do conceito do Surf Around Portugal com as apostas fundamentais do
Turismo de Portugal, provou que este estd intimamente relacionado com o turismo
sustentavel e ecoturismo, bem como com o turismo de aventura e desportivo. No

entanto, o turismo cultural, turismo de saude, turismo académico, turismo de
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voluntariado, turismo de luxo e turismo gastrondomico, também destacados pelo
PENT, representam setores que estdo associados de forma indireta com as

experiéncias promovidas pela startup.

Conclui-se que, apesar dos fatores que fundamentam a oportunidade de negocio, ¢é
absolutamente necessario garantir um alinhamento continuo da estratégia do Surf
Around Portugal com a aposta definida e para o “Destino Portugal”. E essencial
desenvolver e crescer a partir dos segmentos em que Portugal ¢ forte e pelos quais se
destaca, sendo fundamental promover a sustentabilidade do sistema de modo a ndo
destruir a base pela qual o Surf Around Portugal existe — recurso endégeno do mar e

da orla costeira.

Em segundo lugar, ¢ importante agir em conformidade com a visdo holistica de
Burns, que dé4 primazia a diferenciacdo, a autenticidade e a unicidade do destino, que
reflete a maxima do conceito Surf Around Portugal. E importante criar métodos que
demonstrem o verdadeiro valor do produto de forma a afirmar Portugal como um
destino de surf em todo o mundo, cujo o foco operacional deverd assentar num
modelo de negdcio simplificado, inovador e diferenciador que se concentre nos ativos

estratégicos da startup.

Por ultimo, considera-se fundamental que o Surf Around Portugal cumpra o plano
estratégico de acdo, desenvolvido pelo autor no ponto 5, na medida em que este
representa um alinhamento com a evolu¢do do turismo em termos macro € com o

projeto definido para a sustentabilidade do turismo em Portugal.
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Anexos

€ (mihbes)
2014
Pais de Residéncia jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov Total
Alemanha 512 513 68,0 779 248 22,0 100,9 1308 1466 1210 762 10105
Angola 504 403 341 57,8 498 250 58,7 615 62,1 58,7 489 5473
Bélgica 127 10,9 138 208 240 250 544 438 342 245 194 2835
Brasil 379 183 256 286 342 20,0 26,0 204 399 383 271 3165
Espanha 60,4 60,0 69,0 88,7 1075 3,7 1446 195,1 1276 1105 850 11422
EUA 140 25 206 32,7 62,2 326 804 a4 539 4.1 22 4355
Franga 832 71,1 886 126,0 1451 1199 2055 4680 1739 130,0 879 16992
Holanda 15,1 19,0 30,8 355 367 333 56,7 613 495 441 97 3917
Reino Unido 728 775 95,0 1339 1593 1768 2159 2164 2256 1865 1048 1.684,1
Suica 148 1.2 15,0 219 214 185 379 344 286 237 134 2407
Outros 1035 95,9 109,0 1536 1756 1982 2835 2402 2073 190,2 1383 18953
Total Global 5158 4780 560,4 773 2106 8349 1.2645 15192 1.1492 9746 6328 0.6264
Anexo 1

Variagdo relativa
201413
Pais de Residéncia jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov Total
Alemanha 16,4% 41% 46% 46% 74%  155% -68% 221%  304% 176%  138% 12,5%
Angola 6,0% 30% -27,0% 329% 351% 908% 260% 32,1% 419%  545% -1,2% 213%
Béigica 18,9% 95% 239% 179%  194% 344% 232%  343% 2651%  134%  490% 25,0%
Brasil 19,09 -286% 56%  102% 78% -561% -40% -417% 106% -0,7% -28% -16,1%
Espanha 48% 62% -127% 205% 276%  186% 9.7% 1M7% 141% 11.9% 37% 11,0%
EUA -39,6% 10% -326% -4,1% 90% -457% 44% -6,6% B4%  146% -199% -8,0%
Franga 6,8% 25% 82% 100% 137% 161% 54% 116% 242%  109% 27% 10,9%
Holanda -7,4% -10% 39,2%  444% 1,0% 0,5% -48%  368% 274%  434% 454% 14,1%
Reino Unido 45% 17.7% 154%  233%  133% 202%  258% 89%  165%  104%  212% 16,1%
Suiga 238% 11,1% -45% 266% 167%  19,0% 32% 293% 82% 7.3% 25% 12,6%
Outros 363% 245% 17%  195% 68% 273% 220% 154%  137%  148%  338% 18,4%
Total Global 10,6% 7,6% 06% 17,3%  123%  11,2% 98%  130% 194%  153%  104% 12,2%
Anexo 2
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M Portugal M Estrangeiro

. 46,0
50 433
45 -

40 -
35 - 31,1
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18-24anos  25-34anos 35-44 anos 45-60anos  Mais de 60
anos

Anexo 3

Total 4,8

Portugueses 6,5

Estrangeiros ,9

M Hotel M Segunda casa M Casa arrendada

M Casa amigos/familiares m Camping M Autocaravana

M Hostel 1 Surfcamp Outro

Anexo 4

BOdias M1ldia m2-3dias H4-5 M6-8dias M9 ou mais dias
Anexo 5
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70,6%
57%

8,7%
Surf Conhecer melhor/visitar Outras
Anexo 6
n Valor médio p/ inquirido (€)
Tipo de despesa Portugal  Estrangeiros Portugal Estrangeiros
Transporte 327 265 15,85 62,49
Alojamento 121 184 23,38 45,97
Alimentagdo 303 241 15,11 30,21
Diversao 196 169 8,57 20,66
Compras 101 150 11,85 32,77
Outros 24 44 7,00 15,99
Despesa média Total 694 338 23,64 157,46
(incluindo os 6 itens)
Anexo 7
Cendrio 1 Cenario 2 Cenario 3
Despesa total Despesa total Despesa total
agregada (€) agregada (€) agregada (€)
Estrangeiros 4 814 821 5216 057 5617 292
Nacionais 1817 954 1969 451 2120946
Total 6 632775 7 185 508 7 738 238
Anexo 8
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