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Resumo

A sustentabilidade como estratégia core, tem vindo a tornar-se cada vez mais relevante
no contexto empresarial, pois conjuga economia, bem-estar social e protecdo do meio
ambiente, ao mesmo tempo que gera rentabilidade a todos os stakeholders. Neste
contexto, as Organizagdes N&o Governamentais — ONG tém ocupado um lugar central
na contribuicdo para assegurar a aplicacdo dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel — ODS e turismo sustentdvel. A Green Destinations, organizacao utilizada
como objeto de andlise neste relatério de estagio, € uma ONG que opera no mercado
da certificacdo de destinos turisticos. Ao longo do estagio desenvolvido nesta empresa,
foi possivel desenvolver competéncias profissionais e pessoais, reforcando o objetivo
do estagio/mestrado: desenvolver e apresentar um diagndstico organizacional que
possibilitasse tracar um conjunto de possiveis recomendacdes de melhoria funcional,
nomeadamente, aquelas que se interligaram com a atividade de estagio levada a cabo.
Para atingir este objetivo, foram desenvolvidas atividades na area do marketing e das
financas e, duas analises PESTAL e SWOT, sendo que, por via do uso do modelo
Dynamic SWOT, e da experiéncia vivida no decorrer do estagio, aqui retratada,
tracaram-se as recomendacdes de atuacdo a Green Destinations. Com a colaboragéo
nesta empresa, foi possivel perceber a pertinéncia e importancia do tema da certificacao
dos destinos turisticos. Simultaneamente, o estagio realizado, proporcionou ainda uma
aprendizagem e integragdo numa grande equipa, multidisciplinar e internacional. No
entanto, constatou-se que esta empresa ainda tem bastante espaco de crescimento e
melhoria, particularmente ao nivel da produtividade e da organizagéo dos seus recursos

e objetivos.
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Abstract

Sustainability as a core strategy has become increasingly relevant in the business
context, as it combines economy, social welfare and environmental protection, while
generating profitability for all stakeholders. In this context, Non-Governmental
Organisations - NGOs have occupied a central place in contributing to ensure the
implementation of the Sustainable Development Goals - SDGs and sustainable tourism.
Green Destinations, the organization used as the object of analysis in this internship
report, is an NGO that operates in the tourism destination certification market.
Throughout the internship developed in this company, it was possible to develop
professional and personal skills, reinforcing the objective of the internship/master's
degree: to develop and present an organizational diagnosis that would enable to outline
a set of possible recommendations for functional improvement, namely those that were
interconnected with the internship activity carried out. To achieve this goal, activities
were developed in the areas of marketing and finance, and two analyses PESTAL and
SWOT, and through the use of the Dynamic SWOT model, and the experience lived
during the internship, portrayed here, the recommendations of action to Green
Destinations were outlined. With the collaboration in this company, it was possible to
understand the relevance and importance of the theme of the certification of tourist
destinations. Simultaneously, the internship also provided learning and integration in a
large, multidisciplinary and international team. However, it was found that this company
still has plenty of room for growth and improvement, particularly at the level of

productivity and the organisation of its resources and objectives.

Keywords: Environmental Sustainability, NGO, Tourism, Certification
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Capitulo 1.  INTRODUCAO

O presente relatério de estagio, de uma forma geral, procura explorar e aprofundar o
conceito de sustentabilidade, especificamente aplicado ao turismo e impacto deste, na
comunidade. Por sustentabilidade entende-se como um modelo que apresenta
condi¢cBes de colmatar as necessidades basicas da atualidade e conservando para as
geracbes futuras, o qual engloba trés dimensdes: social, econdmica e ambiental
(Priberam, 2022). Sabe-se que o turismo tem um impacto significativo nas sociedades
sociais, nao s6 devido as receitas e PIB que gera, mas também pela sua contribuicdo
para os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel — ODS, como no combate a pobreza
e empregabilidade. Posto isto, tem havido um crescente interesse no turismo verde
como turismo que atende a (necessidades especificas). Através deste trabalho,
pretende-se explicar como é que a sustentabilidade, por via da atividade de certificacao,
pode ser aplicada ao turismo. Desta forma, o Capitulo 2, (Breve) Enquadramento
Tedrico e Cientifico, explica os temas centrais, tais como: i) as teorias referentes a
sustentabilidade ambiental (Subcapitulo 2.1); ii) o papel ativo que as organizacdes
internacionais ocupam na aplicacao da sustentabilidade para criar um futuro melhor para
as préximas geracfes (Subcapitulo 2.2); iii) o processo de decisdao de compra dos
consumidores e dos consumidores verdes (Subcapitulo 2.3); iv) 0s mecanismos
adotados pelas empresas ajustarem 0s seus objetivos e serem mais rentaveis e seguras
(Subcapitulo 2.4 e 2.5); v) a certificagdo como sendo uma forma mais simples de
aumentar as vendas de uma empresa (Subcapitulo 2.6); vi) a importancia do turismo na
conscientizacdo as pessoas e propostas especificas que a empresa oferece para
aumentar a sustentabilidade ambiental (Subcapitulo 2.7). O capitulo 3, Diagnéstico da
Empresa/ Organizacdo e da problemética apresenta uma analise interna da empresa
onde estive a estagiar durante dois meses, a Green Destinations Foundation,
organizacao sem fins lucrativos, de certificacéo referente a sustentabilidade no turismo.
O diagndstico da empresa estéa dividido em duas andlises diferentes: interna e externa
a empresa. A primeira analise refere a histéria da organizacéo, missdo e cooperagao,
valores, organograma da empresa, perfil do cliente, produtos e servigos oferecidos
(portfélio de servigos) e, o marketing-mix, referente ao programa em que estive mais
tempo inserido. A segunda andlise é externa & empresa. Posto isto, retrata a andlise
Politica, Econdmica, Sociocultural, Tecnoldgica, Ambiental e Legal (PESTAL) e uma
andlise de concorréncia as empresas mais parecidas com a Green Destinations. O
principal problema identificado foi a auséncia de um diagnostico e propostas

empresariais para melhorar uma empresa certificadora.



Organizacédo, tal como o nome indica, refere o método utilizado para analisar a

organizacdo, mediante as suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas (SWOT).
Este tipo de andlise tem como objetivo, orientar a empresa, referindo algumas sugestbes
de acdes utilizando uma analise cruzada da SWOT. Neste capitulo € retratado, também,
as atividades desenvolvidas na empresa e os diferentes contributos resultantes do meu
trabalho ao longo do estagio. No capitulo 5, Reflexdo e Autoavaliagdo, é retratada uma
opinido prépria sobre o estigio efetuado na empresa, assim como se enumeram
algumas recomendacdes para a empresa alcancar um futuro economicamente mais

sustentavel.

Neste seguimento, o presente relatério de estagio tem como objetivo oferecer uma
proposta organizacional para qualquer empresa certificadora. No inicio deste relatério,
a parte tedrica despertou o meu interesse em relacéo a este tema, o qual a medida que
explorava, se tornou cada vez mais evidente que é uma area central ao futuro da
sociedade e economia atual. Por este motivo considero extremamente interessante e
importante que as empresas tenham a sustentabilidade ambiental como objetivo inicial,
de forma a conseguirem ter um futuro rentavel nas proximas geragdes. No desenrolar
do estagio experienciado, consegui entender como é feito o trabalho diario de uma
empresa que procura aumentar a sustentabilidade no turismo e, as diversas formas que

esta empresa poderia melhorar para se tornar mais eficiente.

Em dultimo lugar, mediante a construcdo deste relatério e a experiéncia vivida na
empresa identifiquei diversas recomendacdes de melhoria que a empresa poderia
utilizar para ter um futuro mais rentavel, tais como: tabulacdo de pregos, redes sociais,

contratagdo de especialistas, entre outros.
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Capitulo 2.  BREVE ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

Atualmente verifica-se uma crescente preocupacgdo global com a sustentabilidade e o
impacto negativo da presenca humana no ambiente, pelo que, o turismo, procurando
satisfazer constantemente as necessidades do consumidor, devera seguir esta
realidade. De facto, pela experiéncia profissional adquirida em contexto de estagio,
percebe-se que o turismo surge, também, como um servico que procura refletir maior
consciéncia ambiental, promovendo a sustentabilidade através da adaptacdo das suas

praticas.

O turismo tem o potencial de ir ao encontro aos desafios sociais e globais,
nomeadamente na reducdo da pobreza e desenvolvimento sustentavel (Sheng et al.,
2018; Zhuang et al., 2019). A indastria hoteleira tem tido um desenvolvimento continuo
perante a sustentabilidade, como por exemplo, na limitagdo de uso de agua e de
energia, permitindo cumprir as exigéncias dos consumidores perante o0 seu impacto no
ambiente e a utilizagdo dos seus recursos (Bruns-smith et al., 2015). Neste sentido,
varias instituicfes, entre estas académicos, organizacdes internacionais e organizacdes
sem fins lucrativos (ONGs — Organizacdes Nao Governamentais), tém apostado no
turismo para responder aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) criados
pelas Nacbes Unidas (UN) (Organizacdo Mundial do Turismo [UNWTO], 2006;
Scheyvens, 2012). Pode-se dizer que dentro dos ODSs se destacam trés grupos
centrais: i) desenvolvimento da comunidade e reducéo da desigualdade, principalmente
em contextos vulneraveis; ii) economia mais forte e sustentavel; e iii) protecdo dos
ecossistemas. Paralelamente, o turismo permite aumentar o desenvolvimento da
comunidade, empregando mais de 220 milhGes de pessoas no mundo, beneficiando
economicamente ainda pessoas e comunidades desfavorecidas. Acresce que, esta
industria reflete a aceleracdo do capitalismo, representando cerca de 10% da economia
global (Hall, 2019; UNWTO, 2018). Assim, o turismo tem como meta e objetivo as
pessoas, tendo como pilar o comportamento dos consumidores (Jansson, 2018) e a

cultura transmitida entre geracdes (Hong & Vicdan, 2016).

Esta nova realidade, caracterizada por meios e servicos mais verdes aplicados ao
servico hoteleiro, tem sido impulsionada ndo sé por estratégias de marketing que
oferecem a promessa de uma realidade turistica com um impacto de relevo na saude e
bem-estar do consumidor, mas também, servicos que reflitam maior consciéncia do
impacto ambiental para um futuro mais “verde” e sustentavel. Por conseguinte, esta
industria, para além de criar bastante valor econémico e social, tem utilizado um

excedente de recursos assumindo-se como um dos maiores beneficiarios da pegada de
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carbono (Prideax, 2019). Do mesmo modo, o marketing e o turismo tém-se influenciad
reciproca e progressivamente em prol da sustentabilidade, sendo cada vez maior alvo
de atencdo dos media e de lideres sociais e politicos. Particularmente, Mark Rutte,
primeiro-ministro holandés, afirma que as novas formas de comunicacdo sdo mais
abrangentes a populacdo mundial, sendo exponenciada das redes sociais para o0s
jornais e televisdo (Jung et al., 2020). Similarmente, Greta Thunberg tem sido uma
ativista com uma acgéo preponderante neste ambito, tendo tido um papel consideravel
na exposicdo das alteracdes climéticas, e assumindo um papel fulcral junto da
comunidade, em particular, junto da comunidade jovem que tem o potencial de moldar
um futuro mais “verde”. A Greta Thunberg € uma ativista que protestou a frente do prédio
do parlamento sueco sobre a crise climatica. Esta defende que o mundo esteve a falhar
até agora em relacao a sua pegada de carbono, mas que ainda “é possivel dar a volta
tudo” (Malena et al., 2020). Naturalmente, o efeito Greta tem inspirado os adolescentes
perante a crise climatica e conseguiu influenciar pessoas que sdo consideradas
importantes para milhdes de pessoas, tais como Barack Obama, Ellen DeGeneres, Elon
Musk, Hilary Clinton, que apenas no Twitter possuem mais de 309 milhdes de
seguidores. Adicionalmente, esta influéncia reflete-se também noutras contas como o
Youtube, The New York Times, CNN, Instagram, BBC News (World) e The Economist,
que sao seguidas por um namero superior a 275 milhdes de pessoas (Parker, 2020;
Twitter, 2022).

Em jeito de concluséo, o turismo tem procurado conceder um leque de oferta que
incorpore medidas sustentaveis, tais como os Objetivos de Desenvolvimento dos
Millenials (ODMs), bem como, ferramentas e certificados destas medidas que permitem
uma maior confiangca do consumidor em oferta de servigos turisticos ambientalmente

mais conscientes.

2.1 Sustentabilidade ambiental

A preocupacdo crescente com a sustentabilidade traz, ndo s6 a nivel individual —
impacto que cada pessoa tem a nivel do ambiente, como também a nivel mais macro,
como empresas, paises e a propria comunidade internacional. Deste modo, tem sido
aceite que o conceito de sustentabilidade devera refletir uma relacdo harmoniosa de
beneficio entre a sociedade, economia e ambiente (Schroeder et al., 2019). Dentro dos
conceitos relacionados com a sustentabilidade, um dos que tem sido maior alvo de
atencdo, tem sido a sustentabilidade ecoldgica. Este termo sendo mais abrangente,
reune de forma interligada, a sustentabilidade social — melhorar de uma forma positiva

as condi¢Bes de uma determinada comunidade (Garcia-Muifia et al., 2021), econdmica
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— dar resposta as necessidades econémicas da sociedade sem prejudicar geracdes

futuras (Apostolou, 2018), e ambiental — dar resposta as necessidades humanas sem
comprometer os ecossistemas (Purvis et al., 2019). Assim, a sustentabilidade ecoldgica
€ vista como uma interdependéncia humana para responder de forma eficiente as
necessidades da comunidade, enquanto permite conservar 0s ecossistemas e garantir

recursos ecologicos para as geracdes futuras (Van der Ven, 2019).

Pode afirmar-se que a base da sustentabilidade se baseia nos 3R’s da Ecologia. Estes
foram apresentadas em junho de 2004, na G8 pelo primeiro-ministro do Jap&o, Junichiro
Koizumi, e tornaram-se, mais do que simples conceitos, uma base para a
sustentabilidade. De facto, esta ideologia foi um ponto de viragem da sustentabilidade
ambiental, e embora possa nao ter surgido com esse propdésito, tornou-se no seu pilar
mais fundamental. Cada um dos Rs ocupa um lugar e um significado diferente nesta
relagdo triangular, nomeadamente: i) Reutilizar, isto é, dar diferentes usos ao mesmo
produto, aumentado o seu ciclo de vida,; ii) Reciclar permite que os produtos feitos do
mesmo material, possam ser transformados em “novas” matérias-primas, ndo tendo de
utilizar desnecessariamente o ambiente; e iii) Reduzir, podendo este ter dois significados
diferentes, reduzir os residuos e o consumo de recursos (Governo Japonés, 2004;
Masele, 2019).

Dentro do tépico da sustentabilidade tém surgido varias correntes teéricas que se tém
focado em melhorar o desempenho das empresas, aliando as suas praticas, estratégias
e formas de serem mais sustentaveis. O conceito de sustentabilidade aplicado ao
mundo empresarial surgiu como resposta a trés objetivos: i) erradicar a pobreza; ii)
alterar os padrdes ndo-sustentaveis de producdo e consumo e; iii) proteger a
biodiversidade e gerir 0s recursos naturais com base no desenvolvimento econémico e
social. Howard Bowen (1953) referiu que as grandes empresas eram centros de poder
e influéncia dos cidaddos em varios aspetos. Com isto e segundo 0 mesmo autor, surgiu
a teoria da responsabilidade corporativa social como forma de responder aos problemas
sociais, tais como: consumismo, discriminacdo, seguranca do produto, ambiente,
seguranca e acionistas. Este pensamento manteve-se durante trinta anos, tendo-se
transformado quando o teto de conhecimento foi alcancado, e as empresas perceberam
que conseguiam orientar 0 ambiente empresarial para a sociedade. Em 1984, Edward
Freeman, criou uma estratégia de gestao mediante a abordagem dos stakeholders, com
0 objetivo de criar uma ligacao entre os stakeholders sociais (descritos no topico do
Green Business), e incorporar aos stakeholders ndo-sociais (0 ambiente natural e as
geracoOes futuras). Esta teoria orientou-se pela perspetiva da inovacdo (Chang et al.,
2017).
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Passado trés anos, a organizacdo World Conservation on Environment and

Development (WCED) percebeu que podia adaptar e operacionalizar o conceito de
desenvolvimento sustentdvel nas corporacdes, permitindo criar a teoria de
sustentabilidade empresarial. Esta teoria permitiu operacionalizar o conceito de Triple
Bottom Line, enfatizando as necessidades dos stakeholders e equilibrando com as trés
dimensdes de performance da empresa i) economia; ii) ambiente e; iii) sociedade.
(Chang et al., 2017) A ultima teoria econémica, foi criada na quinta conferéncia do
Ministério sobre o Ambiente e o Desenvolvimento (MCED), tendo o nome de Economia
Verde (Green Economics) e tem o objetivo de ir para além das barreiras do sistema,
alterando as politicas ambientais nas empresas. O Programa Ambiental das Nacdes
Unidas refere os resultados desta teoria como: “melhoria do bem-estar humano e da
equidade social, enquanto reduz significativamente 0s riscos ambientais e a escassez
ecoldgica” (Igbatayo, 2020). Esta dUltima teoria é revista nos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODSs) das Nagfes Unidas (UN). Todavia, a teoria que
parece adequar-se melhor a realidade empresarial, considerando de forma relevante a
sustentabilidade, é a de WCED - sustentabilidade empresarial - devido a empresa
planear os seus objetivos em funcdo da sustentabilidade, permitindo ganhar vantagem

competitiva perante a concorréncia.

Atualmente acredita-se que a melhor abordagem a questao da sustentabilidade podera
passar por um olhar integracionista e holistico das dimensdes que a compdem: social,
econdémica e ambiental. No fundo, todas as teorias acabam por reunir estas trés
dimensdes principais, que sdo igualmente necessarias e interdependentes entre si. A
dimensé&o ambiental reflete-se na natureza e nas geragdes futuras. Esta é orientada pela
agricultura, sistemas de gestdo ambiental, capital natural, regras industriais e inovagoes.
Desta forma, a dimenséo cria ferramentas naturais viaveis, para carregar a capacidade,
conservar 0s recursos e a biodiversidade. Por sua vez, a dimensao econémica tem
como partes mais relevantes os media, clientes, acionistas e a concorréncia, o que
permite aumentar o crescimento econdémico devido ao investimento financeiro, lucro
privado, expansdo de custos e custos externalizados. Por dltimo, a dimenséo social,
mediante instituicBes, normas, regulamentacdes e regras do comportamento social,
permite a resiliéncia dos locais, igualdade, participacdo, tecnologia apropriada,
contabilidade social e pelas necessidades basicas humanas e nutrir a comunidade

(empregados, comunidades locais, governo e ativistas) (Chang et al., 2017).
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2.2 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, ODS e Organizacde

Nao Governamentais, ONGs

A sustentabilidade tem sido cada vez mais uma preocupagcdo e um objetivo da
comunidade global, tal como destacado na tabela 1, onde se destacam os dezassete
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel — ODS. Deste modo, 0s paises e instituicdes
internacionais tém tentado implementar nas suas politicas medidas e estratégias que
permitam redefinir ideologias e comportamentos mais sustentaveis das suas
comunidades locais e globais. Para isso, recentemente, foram definidos objetivos de
desenvolvimento sustentavel para orientar a sociedade, as empresas e as pessoas,
sendo que, as organizacfes ndo governamentais ocupam um lugar de destaque na

prossecucao destes objetivos.

Esta preocupacao prende-se parcialmente com as questdes climatéricas que ameagcam
0s ecossistemas (e.g., ondas de calor mais severas e nivel do mar elevado que
prejudicam os destinos dependentes de recifes de corais) (Intergovernamental Panel on
Climate Change [IPCC], 2018). Por este motivo, existe um pedido global as empresas
para evoluir num sentido mais ecolégico (Asadi et al., 2020), e procurarem incorporar
tecnologia e formas de producdo ‘mais limpa’, i.e., com menor quantidade de residuos
e desperdicio de recursos, contribuindo para uma economia mais sustentavel. A
economia sustentavel pode enquadrar-se numa vertente da economia circular, visto que
ambas pretendem uma melhor gestéo dos recursos energéticos, ambientais e materiais,
focados no minimo desperdicio possivel (lhemezie et al., 2018). Em contrapartida, a
decisdo para evoluir no sentido de um futuro mais verde é determinada pelos politicos,
mediante a sua avaliagdo do problema em questao (Andriotis, 2018). Neste sentido, tem
havido cada vez maior mobilizacdo da propria comunidade para conseguir influenciar

as instituicbes governamentais, destacando-se movimentos ativistas.

As Nacdes Unidas sentiram a necessidade de rever os Objetivos de Desenvolvimento
da geracdo Millennials (ODMs), de 2000, desenvolvidos para estarem conectados as
necessidades da sociedade (Rogerson & Rogerson, 2019). Estes tinham como foco
intervir em problemas globais como: i) pobreza; ii) fome; iii) mortalidade materna e
infantil; iv) doencas transmissiveis; v) educacéo; vi) desigualdade de género; vii) danos
ambientais e; viii) parceria global para o desenvolvimento (UN, 2000). Neste
seguimento, em 2015, e retificados na COP25 em Madrid (2019), foram propostos
dezassete Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODSs), representados no quadro

seguinte:
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Tabela 1 Objetivos de Desenvolvimento Sustentaveis, definidos pelas Nagdes

Unidas
OoDSs Definicao OoDSs Definicao
1 Erradicar a Pobreza 10 Reduzir as Desigualdades
2 Acabar com a Fome 11 Cidades e Comunidades Sustentaveis
3 Vida Saudavel 12 Produgédo e Consumo Sustentaveis
4 Educacao de Qualidade 13 Combater as Alteragdes Climaticas
5 Igualdade de Género 14 Oceanos, Mares e Recursos Marinhos
6 Agua e Saneamento 15 Ecossistemas Terrestres e
Biodiversidade
7 Energias Renovéaveis 16 Paz e Justica
8 Trabalho e Crescimento Econdémico | 17 Parcerias para o Desenvolvimento
9 Inovacdes e Infraestruturas

Fonte: BCSD, 2015.

Os objetivos descritos na tabela 1, foram propostos até 2030 e refletem os aspetos de
desenvolvimento sustentavel em todas as industrias e redugdo da pobreza da sociedade
(UN, 2019; Zhuang et al., 2019). Usando como referéncia a inddstria do turismo, o
primeiro ODS - Erradicar a Pobreza — pode ser solucionado sobre a forma de trabalho
(“a unica maneira do Governo eliminar a pobreza era aumentando a produtividade”
(Donohue & Biggs, 2015), e atraves do turismo em si, designadamente na atracéo de
turistas para a comunidade (Hall, 2019). Nos ultimos cinco anos tem havido maior
énfase no papel da mulher nas decisdes politicas e do turismo para ir de encontro a
Igualdade de Género - ODS5 (Hall, 2019). O Trabalho e Crescimento Econémico -
ODS8 é refletido através da maximizacao dos beneficios socioeconémicos para a
comunidade em questéo, tal como, maior quantidade de postos de trabalho, e dinheiro
gerado pela industria do turismo e visitantes (lhemezie et al., 2018). O ODS 11 -
Cidades e Comunidades Sustentaveis é representado pelo patriménio cultural e pelo
seu impacto positivo pela conservacéao cultural representante do pais (Ihemezie et al.,
2018). Através da reducdo de poluicdo e conservacao da biodiversidade torna-se
possivel impactar positivamente o patriménio ambiental favorecendo os ecossistemas
terrestres, tal como previsto pelo ODS 15 - Ecossistemas Terrestres e Biodiversidade
(Ihemezie et al., 2018). Outro exemplo, é o caso das relacdes entre as populacdes das

comunidades com a ideologia de proteger a natureza e 0s seus recursos naturais, indo
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de encontro as Parcerias para o Desenvolvimento — ODS17 (Hall, 2019). Contudo, a

prossecucao destes objetivos é mais acessivel aos paises industrializados, que detém
maior poder econdmico e acesso a recursos e tecnologia mais avancada para garantir
maior protecao da biodiversidade (Na¢des Unidas, 2000). Embora estes paises sejam
0s que mais consomem e poluem a nivel mundial e, por conseguinte, esta preocupacao
se reflita positivamente na mudanca e aplicacdo de medidas para atingir os ODSs,
também reflete em contrapartida, o acesso desigual a recursos por parte dos paises em
desenvolvimento, que s&o os paises que sofrem com maior pobreza e vulnerabilidade
social. Nesta sequéncia, € compreensivel que o turismo tenha sido apontado por varios
meios (académicos, ONGs e organizagfes internacionais) como solugdo aos ODMs
(Scheyvens, 2012; UNCTAD, 2005; UNWTO, 2018).

Uma das formas de operacionalizar os objetivos ODSs incluindo no turismo, é através
de ONGs, as quais permitem dar resposta as necessidades de sustentabilidade neste
setor, mas sem grandes custos para os seus beneficiarios. Em 1950, a ONU
(Organizacao das Nacdes Unidas) definiu as ONG como organiza¢des civis sem ligacao
nenhuma ao governo. Com o passar do tempo, esta definicdo foi sendo alterada, e
atualmente, entende-se por ONGs empresas que nao procuram o lucro como objetivo
final. Por sua vez, estas tém como objetivo equilibrar as diferencas sociais nas diversas
esferas, sejam estas locais, estatais, nacionais ou internacionais (Carta das Nacdes
Unidas, 2021; Lewis et al., 2020). No fundo, a missdo das ONGs é concretizar os ODS
definidos pela UN, espelhando-os na sua acdo. Os ODS foram criados em 2015 e
retificados na COP 26 em Glasgow (2021), e tém sido os objetivos de véarias agéncias,
tais como a equipa de intervencao das Nagdes Unidas, o Conselho Mundial do Turismo
Sustentavel, o painel de alto-nivel iniciado pelo Secretario-Geral da ONU, entre outros
(UN, 2013; WorldWeWant, 2013).

Por norma o cardacter internacional destas facilita a aprovacao por parte da UN, e neste
caso, estas poderéo ter o apoio do conselho econdémico e social da UN mediante o seu
conhecimento. No entanto, se as organizagfes forem nacionais poderdo igualmente
beneficiar deste apoio mediante consulta com um membro da UN (art.71 — Carta das
Nacbes Unidas). Para além do apoio em termos de consultoria e conhecimento da ONU,
0 apoio financeiro pode ser igualmente obtido mediante entidades governamentais,
fundacdes, empresas privadas ou pessoas (Lewis et al., 2020). Por outro lado, caso ndo
existam mais possibilidades de financiamento, outra solucéo para atingir os objetivos e
a missdo da ONG prende-se com o Ultimo objetivo proposto pela UN: Parcerias para o
Desenvolvimento (ODS17). Esta solucdo procura potenciar recursos das diferentes

ONGs (e.g., tecnologia e know-how), agregando agéncias por carateristicas
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semelhantes, como trabalharem para 0 mesmo objetivo ou serem do mesmo pais, para

progredirem com maior eficiéncia (Asadullah & Savoia, 2018).

2.3 Green Business

7

No mundo dos negdécios, o mais importante € explorar e adaptar o mercado as
necessidades dos consumidores. Para isso € necessario ser rapido (Ahmadi, 2020), de
forma a conseguir ser o primeiro a explorar as intenc6es do consumidor, como também
ser capaz de entender a complexidade das exigéncias dos clientes (Ramage & Shipp,
2020).

A melhor estratégia para uma empresa ter sucesso no ‘mercado verde’ surge de
conseguir integrar as necessidades e exigéncias dos consumidores, com o conjunto de
valores, regras e estilo de vida que compreende a sustentabilidade ambiental (Gorddard,
2016). No entanto, existem outros intervenientes que sdo fundamentais nesta equacao,
também conhecidos como stakeholders, 0s quais intervém sempre nas empresas de
forma a orientar a oferta disponibilizada. Entre estes, os consumidores e 0 governo séao
0s que mais contribuem para solugées mais sustentaveis (Masele, 2019). Pode-se
considerar que os consumidores sédo os primeiros stakeholders (0 que procura o
produto), e que entre as suas necessidades e exigéncias especificas, se encontra “Ser
Verde” e contribuir para um futuro mais sustentavel. Por sua vez, o governo, tem como
papel orientar e ditar regras perante a producdo dos produtos. Entre as partes
interessadas na empresa, € possivel destacar outras, tais como: a concorréncia, uma
vez que, 0 sucesso da empresa depende de a conseguir superar em termos de
tecnologia, know-how e o0 menor custo; e os fornecedores, que sdo vistos como uma
possivel forma de conseguir satisfazer o consumidor. No que diz respeito a este ultimo,
o fornecedor tem um papel relevante devido a ter a matéria-prima do produto, e
paralelamente interesse em ser “mais verde”. Assim, conseguem garantir que 0s seus
clientes (empresa que oferece o produto) possam ter acesso a matéria-prima que va de
encontro aos valores da propria empresa. Neste grupo de stakeholders, pode-se ainda
considerar as organizacdes ndo-governamentais e os investidores, que através de
certificac@o e investimento de capital, permitem orientar a empresa para uma direcao
mais social. Esta relacdo é reciprocamente benéfica, permitindo as organizagfes e
investidores reverem os seus valores e ideologias que se refletem em determinados
produtos e servigos, mas também, aumentar o valor da empresa e consequentemente
a sua carteira de clientes. Acrescem a possiveis stakeholders as organizacdes

mundiais, que estudam o estado do mundo e gerem 0S Seus recursos (pessoas e
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dinheiro) com o objetivo de o melhorar e dar confianca aos seus consumidores. Foi

nesta légica que a UN criou os ODSs — muitas organizacdes recebem financiamento se
seguirem a mesma ideologia. Contudo, é importante ressalvar que, os stakeholders de
uma empresa nao se esgotam nas opc¢des supramencionadas, e que ndo ha nenhum
stakeholder que ocupe uma posicdo de maior poder que outro, dado que o0s
stakeholders sdo os grupos de pessoas que tém interesse na empresa.

Se a empresa tiver a ideologia de seguir um caminho mais verde e for de encontro aos
seus stakeholders (tendo os principios de sustentabilidade nas suas operacfes) pode
ser considerada um exemplo de negodcio verde (Masele, 2019). Desta forma, os
negécios verdes podem surgir de variadissimas formas, tais como,
ingredientes/produtos naturais (a cortica da Amorim), embalagens verdes (Eco —
garrafas reciclada), edificios verdes (armazém de inteligéncia artificial da SuperBock),
triagem de residuos (Econnect Portugal), limpeza ecolégica EcoPonto, ecolabeling
(rotulagem verde ou certificados), e ainda medidas integradas nas politicas empresariais
ou mesmo na legislacdo nacional (e.g., proibicdo de fumar em escritérios, menor

impressao em papel) (Masele, 2019).

Por conseguinte, o Green Business surge por um lado como resposta a uma
preocupacao global e progressivamente maior com a sustentabilidade, e por outro lado,
depende do consumidor e interessados, que mantém entre si uma relagcdo
interdependente, reciproca e circular. Por Green Business entende-se qualquer
“negdcio que funciona numa capacidade em que ndo tem nenhum impacto negativo no
ambiente local ou global, na comunidade ou na economia (...) as empresas verdes
também se envolverdo em politicas de reflexdo para as preocupacdes ambientais e
politicas que afetam os direitos humanos” (Dicionéario de Negécios, 2007). Uma forma
de Green Business em franca expanséo é o turismo. O turismo sendo considerado uma
forma de lazer e interesse de todo o mundo é necessario que progrida de acordo com
as exigéncias dos consumidores, logo torna-se umas das inddstrias com mais clientes
do mundo. A titulo de exemplo, um hotel tipico gasta 825 litros de agua por cada quarto
ocupado, que é utilizado na maior parte em casas-de-banho, lavandaria e paisagem
(Ozdemir & Demirgiftci, 2019). Portanto, a mudanca no turismo como parte do green
business passa por adaptar as suas praticas no sentido de se tornar o mais sustentavel
possivel de forma a aumentar o bem-estar da comunidade, para poder maximizar as

transicdes intra e intercomunitarias (Surya et al., 2020).
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2.4 Green Marketing

O Green Marketing pode considerar-se o principal veiculo de comunicacdo para as
empresas dentro do Green Business, o qual se assume como a melhor forma de
empresas verdes chegarem ao seu mercado de consumidores, e podendo servir ainda
como uma ferramenta orientada para a protecdo dos ecossistemas (Groening et al.,
2018; Peattie, 2016).

Devido a ainda ser um conceito recente, a concec¢do relativa a definicdo de green
marketing ainda ndo é unanime. Contudo, a maior parte dos autores descrevem este
termo como marketing sustentavel, o qual pode ser dividido em trés grandes passos:
planear, implementar e controlar. Estas acdes tém como target as pessoas, os produtos,
precos, promocdes e distribuicdo dos mesmos, com o intuito de obter uma oferta
coerente com a procura e compativel com o ambiente (Peattie, 2016; Tatarko &
Chuikina, 2021). Esta forma de marketing procura responder as necessidades dos
clientes que demonstram interesse em consumir produtos verdes (Gheorghiu et al.,
2013; Nekmahmud & Fekete-Farkas, 2020); e convencer o0 mercado a ter oferta de
negdcios/produtos coadunantes com este estilo de vida e a atingir os seus objetivos
(Masele, 2019; Peattie, 2016). De acordo com os autores Sharma e Foropon (2019),
nao pode existir apenas um Unico programa dedicado a disseminar e cativar potenciais
consumidores green, sendo necessario pensar e desenvolver diferentes programas
ajustados aos diferentes clusters de consumidores, chegando de forma mais eficaz a
todos estes (Sharma & Foropon, 2019). Deste modo, o Green Marketing serve como
uma ferramenta de ajuda as empresas e tem dois grandes objetivos: i) alargar os
segmentos (clusters) — com apoios reforcados para a producdo sustentavel e; ii)
compreender as necessidades dos clientes — hoje em dia, 0os consumidores estdo mais
pré-ambientais, e tal como indicado acima nao tém problemas em pagar um preco
premium por produtos com certificados ecolégicos (Harms & Linton, 2015; Rourke &
Ringer, 2015).

Considerando que a sustentabilidade tem ocupado um papel cada vez mais
predominante no mercado, o marketing pode destacar-se como um agente central de
ligagdo entre a oferta e a procura no mercado verde, permitindo dar a conhecer os
servicos e produtos disponiveis neste (Hasan et al., 2019). As principais estratégias
utilizadas pelo marketing verde para chegar a sociedade sdo a publicidade, boca-em-
boca ou através de rétulos ecoldgicos/ certificados. Defina-se que os rotulos ecoldgicos
sao certificados que comprovam que as medidas ambientais estdo a ser utilizadas,
permitindo dar confian¢ca aos consumidores. A confianca € talvez o elemento mais

importante entre as partes, devendo ser mantida ao maximo possivel, na qual os

12



INSTITUTO SUPERIOR DE ADMIN TAO

z

incidentes de greenwashing podem ter um impacto negativo, isto é, promocdo de
produtos como verdes e tendo pouco impacto ho ambiente, quando a sua producéo é
prejudicial e tem o efeito contrario (Zhang, 2018). Logo, é possivel compreender que a
comunicacao € o meio mais poderoso ao servi¢co do marketing, sendo este essencial ao
sucesso do marketing em si (Papadas et al., 2019), ainda que hem sempre seja utilizada

de forma benéfica.

Aprofundando, os processos envolvidos no marketing, Kotler e Armstrong (2014)
defendem que uma estratégia de marketing deve ser composta por quatro passos:
segmentacao, targeting, posicionamento e diferenciagdo (Kotler & Armstrong, 2014). A
segmentacao € um aspeto dificil de caraterizar devido a ndo haver um Unico critério
claro para poder definir um consumidor verde. Por exemplo, tem-se compreendido que
critérios psicograficos podem ser mais evidentes nesta caracterizagdo do que critérios
demograficos, dado que, estes tém vindo a demonstrar que determinados perfis de
pessoas, como pessoas altruistas, céticas, que se preocupam com 0 meio ambiente e
com motivagcdo econdmica, S0 mais propicios a serem consumidores verdes (White et
al., 2019). Por outro lado, outros autores, destacam que o mais relevante nesta
segmentacdo serd o critério comportamental, ou seja, pessoas ambientalmente
conscientes em relacdo a economia, conservagdo da energia/ recursos e ao ativismo
ambiental, podendo os consumidores serem ativos ou passivos (e.g., Susanty et al.,
2021). Quanto ao terceiro ponto, o posicionamento pode ser feito de diversas formas. O
posicionamento emocional pode ser o que melhor se aproxima a este tipo de marketing
(Panda et al., 2020), que tem como base trés beneficios possiveis: i) bem-estar
(comportamento altruista); ii) estatuto social, como consumidor verde e; iii) experiéncia
vivida com o contato com a natureza (Sarkar et al., 2019). Por ultimo, a diferenciacéo
consiste nos produtos em si serem verdes, 0 que por si aumenta o valor do produto,
levando consequentemente a uma inflacdo dos precos. Todavia, visto que as pessoas
estdo preocupadas em relacdo as questdes ecoldgicas, estdo também dispostas a
pagar por um preco mais elevado, fazendo com que estes produtos consigam manter o
seu lugar no mercado (Koklic et al., 2019; Shin et al., 2017). Em contrapartida, do ponto
de vista da empresa, este preco premium de produtos verdes pode estar associado a
necessidade de materiais mais caros, custos elevados de producéo, tributacdo dos
produtos, entre outros (Saleem et al., 2021). Portanto, uma empresa se quiser tornar-se
verde ira ter, a curto prazo um aumento de custos ou uma perda nas receitas (Masele,
2019), mas a longo prazo, torna-se sustentavel e duradoura, indo de encontro as

exigéncias dos seus consumidores.
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Por fim, um dos aspetos mais dificeis no processo de disseminac¢do e promoc¢ao dos

produtos verdes é saber onde os colocar & venda e maneiras de promover a sua
utilizagdo (Moro et al., 2021). E neste sentido que surgem empresas certificadoras que
permitem dar confianca aos consumidores para que estes saibam a partida o que
consumirem. Outra forma de conseguir uma melhor promoc¢ao dos produtos verdes é
mediante os media, com o objetivo de conseguir interagir com os consumidores finais.
Adicionalmente, as redes sociais sdo uma ferramenta utilizada para orientar os
consumidores e perceber os seus interesses em relacdo aos produtos e a protecao

ambiental (Peattie, 2016).

2.5 Certificacao

Em 2020, Torelli concluiu que as empresas tém de conseguir mostrar que sdo verdes,
para além da sua producgéo ser verde (Torelli et al., 2020). Os consumidores tém uma
tendéncia superior para comprar artigos ecologicamente sustentaveis, devido a
refletirem a sua imagem social. As estratégias de marketing tiveram de evoluir para que
os produtos verdes nao perdessem vendas por ndo terem forma de mostrar que a sua
producéo é verde. Neste sentido, surgem os certificados, rétulos ecolégicos e anuncios.
A probabilidade de compra proporcionalmente a quantidade de informacéo do produto
(Cerrietal., 2017; Hao et al., 2019). Posto isto, torna-se necessario investir no marketing
dos produtos por forma a aumentar o valor percebido pelos clientes, e aumentar a sua
probabilidade de compra (lhemezie et al., 2018; Szabo & Webster, 2021). Visto que a
exigéncia publica tem vindo a aumentar no que diz respeito a sustentabilidade, algumas
empresas, para serem mais apelativas e se manterem no mercado, simularam ser
ambientalmente sustentaveis, sem o mérito real de o serem (greenwashing). A
certificacdo de uma empresa como verde, permite contrariar situacbes de
greenwashing, devido darem credibilidade a empresas que realmente se preocupam
com o meio ambiente. Neste ambito, os rétulos ecolégicos permitem assegurar a
imagem verde de determinados produtos/ servi¢os, para que os clientes possam avaliar
melhor e de forma mais segura as suas escolhas, sentindo-se mais confiantes na
compra e fidelizarem-se a empresa (Gustavo Jr et al., 2021; Partnership for Global
Sustainable Tourism Criteria, 2008). Esta ideia vem na l6gica da afirmacao de Frederick
e Schefter (2000), os quais mencionam que “para ganhar a lealdade dos clientes, &
preciso primeiro ganhar a sua confianga” (Ujevi¢ et al., 2021; Mohammad & Stedham,
2021).
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O mercado e empresas verdes garantem o valor do bem-estar do ambiente através de

5 passos circulares: i) identificar standards verdes nas marcas; ii) consideracdo dos
consumidores perante a sustentabilidade dos produtos (aquisi¢cao, retencéo, compra);
iii) producdo de produtos acessiveis aos consumidores para verem e entenderem o
impacto negativo ou minimo/zero impacto; iv) aumento da procura e oferta dos produtos
sustentaveis e; v) incentivo de producéo de produtos sustentaveis (Hao, 2019; Ihemezie
et al., 2018). Para haver standards verdes nas marcas, ou seja, um certificado/rétulo
ecoldgico, é necessario que a empresa siga certas normas das ONGs, dado que estas
estdo interligadas aos ODSs. Estas normas devem comecar pela producédo da oferta,
diminuindo o seu impacto ambiental, e permitem obter um certificado, que acresce ao
preco do produto em comparacdo a produtos semelhantes (Van der Ven, 2019).
Consequentemente, as marcas ao apresentarem-se como verdes, obtém uma
vantagem ambiental competitiva, sensibilizando os fornecedores — poupanca de custos,
e os clientes — aumenta das receitas (Panda et al., 2020). A poupanca de custos pode
surgir de uma melhor gestdo de recursos e residuos. Na industria do turismo, podem-
se destacar varios hotéis que ja implementaram medidas ambientais na sua producao.
A companhia de hoteis Hilton, de 2009 para 2013, conseguiu diminuir os desperdicios
e a utilizagdo da agua em 21,9% e 10,2%, respetivamente (Energy Star Hotels, s.d.).
Outro exemplo que se destaca é a Marriot que em 2011 foi considerada a empresa
hoteleira “mais verde” do Reino unido. Na industria da tecnologia, a HP tem feito maior
promocao e destaque dos seus rotulos ecoldgicos dos seus produtos, com o objetivo de
gerar vendas superiores (Bangsa & Schlegelmilch, 2020). Resta concluir que, para além
dos programas de certificacdo, as ONGs tém de ter programas de avaliacdo, e devem
disponibilizar ferramentas para medir a 4gua, energia, residuos e satisfacdo do cliente,
e para melhor entenderem a sustentabilidade na economia, sociedade, cultura e
ambiente (Cerri et al., 2017; Hao et al., 2019).

Os certificados sdo uma forma garantir e demonstrar a sustentabilidade ambiental
aplicada aos produtos, pois estes permitem mostrar que as ONGs e as empresas estdo
alinhadas nos seus objetivos, particularmente na reducdo do seu impacto ecolégico
resultante da producéo (ambiente, clima, recursos naturais, saude, entre outros). Por
sua vez, a venda de produtos/ servicos sustentaveis incentiva um estilo de vida
sustentavel aos consumidores, que € transmitido através dos valores da empresa, da
comunidade e cultura (Andriotis, 2018). A integracdo de produtos/servicos verdes
atualmente j& se encontra integrada nas mais variadas industrias, tais como a industria
de F&B (Food&Beverage — Comida e Bebida) e na industria farmacéutica, na qual

existem rotulos ecoldgicos em certos produtos. Estes rotulos sdo recebidos mediante
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uma auditoria em relagdo ao impacto ambiental da empresa (Prideaux, 2019). E

importante clarificar que, os rétulos e certificados ndo se cingem a empresas particulares
e/ou privadas, mas também derivam de acreditacdo por parte de organizacbes

internacionais, como é exemplo, o rétulo ecolégico da Unido Europeia.

2.6 Turismo Sustentavel

Dentro do mercado verde, uma area que tem recebido especial foco, especialmente

devido a exponencial procura, tem sido a oferta turistica que englobe praticas e

infraestruturas mais verdes.

Deste modo, o turismo e a industria hoteleira sdo um exemplo muito simples para poder
perceber o significado de servico, devido a ambos serem intangiveis, e o0 consumo ser
inseparavel da sua producéo. Os servigos sdo dependentes e existem apenas mediante
0 Seu consumo e procura, pelo que, se assume como ainda mais fulcral, empresas nesta
area, serem capazes de criar e manter relagdes fortes com os seus consumidores (Shah
& Khan, 2019). A necessidade de adaptagéo e ajuste da industria hoteleira a realidade
da sustentabilidade e das suas exigéncias, tem levado a que haja um interesse em
diagnosticar os servigos hoteleiros e perceber as suas maiores necessidades para dar
resposta a esta nova realidade. Em 2019, Prideaux e Yin, realizaram diferentes testes
e determinaram que tem havido diversas questdes com necessidade de serem
resolvidas, tais como: sustentabilidade empresarial, procura de consumidores,
planeamento turistico, estratégias de marketing, entre outros (Prideaux & Yin, 2019).
Assim, a sustentabilidade ambiental é avaliada no turismo através da participacao de
gestores da industria hoteleira e a sua ligagdo a programas ambientais, ao invés de se
basear apenas em medidas como a satisfacéo do cliente (Bruns-smith et al., 2015). Isto
deve-se aos gestores conhecerem melhor o negécio do que o cliente, podendo atrair
investidores, os quais consideram importante a sustentabilidade do negdcio para poder
ter, a longo prazo, receitas superiores e continuas. Um estudo realizado em Espanha,
demonstrou que os hotéis apresentam maiores ganhos se tiverem um certificado de

normas ambientais (Papadas et al., 2019).

Como referido anteriormente, as ONGs podem ocupar um papel orientador e
fundamental no que concerne ao setor hoteleiro. De facto, as ONGs, com a orientagéo
da UN, servem para sensibilizar o publico das questbes ambientais, como também
ajudar as empresas a orientarem-se perante estas necessidades. Para isso, a UN
desenvolveu cinco passos para implementar as ODSs no negdcio. 1) entender o

significado de cada ODS; 2) definir prioridades; 3) criar objetivos; 4) integrar; 5) reportar
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e comunicar (GRI et al., s.d.). Através de varias técnicas, como o mapa de

implementacdo dos ODSs descrito em cima, e ferramentas de gestao é possivel criar
um futuro para todas as industrias. A UN e o WBCSD (2015) criaram um conjunto de
ferramentas para ajudar e avaliar as praticas e politicas dos ODSs nas empresas
(Fleming A., 2017). Para isso é necessario: criatividade, andlises de mercado,
Benchmarking, concorréncia, gestdo de carteiras, recursos e residuos, tecnologia,
formagédo, entre muitos outros (Ahmadi Kahnali et al., 2020; Climent & Haftor, 2021).
Neste sentido, tém surgido ONGs, dentro do turismo especificamente, cujo Unico
objetivo é proporcionar ferramentas para avaliar o nivel de sustentabilidade de um
determinado destino e certificar as empresas que cumprem os critérios definidos pela
UN. Um exemplo deste tipo de ONG é a Green Destinations (GD), que sera aprofundada
no capitulo “Diagndstico da Empresa”. Dentro de organizac¢des internacionais relevantes
para o turismo, deve salientar-se o Conselho Global de Turismo Sustentavel (GSTC),
criado em agosto de 2010. O GSTC € um oOrgdo internacional que promove a
sustentabilidade ambiental no turismo, seguindo as ODSs, e desenvolveu 37 requisitos
minimos para gerir 0s recursos naturais e culturais, como também aliviar a pobreza
comunitaria (Dangi & Petrick, 2021). Entre as suas fun¢des, destacam-se duas tarefas
principais: i) certificar certificadores que se alinham com esta ideologia (Mkono &

Hughes, 2020) e ii) criar um portfélio de ferramentas e formacéo (GSTC, s.d.).

2.7 Processo de decisdao do Consumidor

A preocupagdo com a sustentabilidade por parte da sociedade contemporanea reflete
por um lado a crescente consciéncia e compreensdao dos ODSs, e por outro, 0
sentimento de culpa e vergonha associado ao comportamento de geragdes anteriores,
refletindo-se em novas exigéncias para produtos menos danosos para 0 meio ambiente
(Ciasullo et al., 2017). Posto isto, as empresas tém a necessidade de criar oferta

baseada nestas novas exigéncias e num novo perfil de consumidor: o consumidor verde.

Neste processo, um elemento vital para saber se a primeira fase de ciclo de vida dos
produtos é viavel € o comportamento que o consumidor ira assumir (tomada de decisao)
perante um determinado produto. Ao perceber este processo torna-se possivel também
determinar como os produtos séo utilizados e excluidos (Biswas et al., 2020; Testa et
al., 2021). O mesmo se aplica ao novo mercado de ‘produtos verdes’: se existir procura
e aquisicdo do produto, existirdA consequentemente maior oferta, permitindo a longo
prazo, perceber a dindmica do seu ciclo de vida. Segundo o estudo dos autores Koklic

e colegas, (2019), o comportamento dos consumidores difere consoante a apresentacao
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de produtos “normais” comparando-os com 0s equivalentes, mas verdes, preferindo na

sua maioria os Ultimos. Observaram também que os clientes que fizeram compras
verdes no passado tém maior tendéncia em fazer compras verdes no futuro [e.g., Koklic
et al., 2019; Khare & Sadachar, 2017).

Para compreender o comportamento de um consumidor € fulcral considerar o conjunto
de varidveis que influenciam este processo. Entende-se por comportamento de um
consumidor todas as pequenas acdes que levam o sujeito a fazer as suas compras
(Schanes et al., 2018). Existem diversas teorias para identificar o comportamento dos
consumidores. A teoria de referéncia no marketing que tem sido apontada é a
apresentada por Kotler et.al (2014). Segundo este autor, é possivel caraterizar um
consumidor pelas suas carateristicas comportamentais, demograficas, psicogréficas e
socioecondmicas. No que concerne aos consumidores verdes, 0s aspetos
sociodemogréficos tém demonstrado que os consumidores mais verdes sdo mulheres
casadas com filhos (Ferraz, 2017; Liobikiene et al., 2017), e que este ‘comportamento
verde’ é mais tipico do dominio privado (Chaudhary, 2020; Groening et al.,2018).

Contudo, e com base na revisdo de literatura, ao analisar variaveis pilares na
caraterizag@o de consumidores verdes, parece ter maior importancia a razao de compra
em comparagdo com variaveis sociodemograficas. Deste modo, o comportamento dos
consumidores analisado ao extremo pode ser distinguido pela consciéncia de compra
no impacto ambiental. Se num dos extremos se encontram os “basic browns”,
individualistas que sdo mais competitivos e procuram o seu préprio beneficio, e no outro
extremo estdo os “True Blue Greens”, composto por coletivistas que pensam no bem
maior e na sustentabilidade futura, e preferem fazer compras mais conscientes e
ecoldgicas, sabendo que os outros produtos terdo maior impacto no ambiente (Ahmad
et al., 2020; White et al., 2019). E possivel, ainda separa-los em quatro tipos de
consumidores diferentes: 1) convencional — abordagem inconsciente sem percecédo do
beneficio verde causado; 2) verdes emergentes — falta de motivacdo para uma compra
verde, sabendo informacdes sobre esta; 3) verdes com sensibilidade no preco —
conscientes das diferencas do produto verde, mas preferem pagar o minimo possivel
(podendo ndo comprar o produto verde, devido ao seu preco extra) e, 4) ambientalmente
verdes— percebem as informacdes associadas aos produtos verdes e tem intencédo de
os comprar (Jaiswal et al., 2020). O consumidor verde pode ainda ser dividido pela
perspetiva do préprio (eficacia da compra ou emogao conjunta a natureza) ou pela sua
situacdo e interacdo social (cogovernacédo ambiental) (Dong et al., 2020; Sheng & Ge,
2019).
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Por outro lado, os fatores que regem o0 seu comportamento de compra podem-se

diferenciar em: i) fatores individuais; ii) atributos do produto e marketing, e; iii) influéncia
social. Os fatores individuais podem ser divididos em trés aspetos distintos: a) fatores
fisicos perante produtos verdes, tais como sensibilidade, valores, atitudes, crencas,
percecbes, emocdes, identidade propria, normas morais, entre outras; b) habitos,
experiéncias e estilo de vida e; ¢) sociodemogréficas (idade, género, nivel de educacao,
ocupacao, estrutura familia, entre outras). Por sua vez, os atributos do produto sdo
destacados pela sua disponibilidade, caracteristicas, qualidade, origem, embalagem,
gestdo de energia e recursos na producdo, impacto na sociedade, entre outros. Uma
carateristica do produto que influencia o comportamento e da confianga ao consumidor
€ a utilizacdo do rétulo ecoldgico ou certificados (Seman et al., 2019; Testa et al., 2015).
O marketing assume nesta relacdo um papel mediador fundamental, sendo revisto
mediante os rétulos ecolégicos, a credibilidade da mensagem transmitida através das
promocgdes, anuncios, vendas, canais, certificacbes verdes e da passagem de
informacg&o por boca-a-boca. Por ultimo, a influéncia social divide-se pelas normas —
sociais, culturais, organizacionais — e pelo capital — sendo este social, dos media ou pela
identidade do lugar (Zhang & Dong, 2020). E de realcar que a certificacéo, entre outras
medidas adotadas pelas empresas, permite ao consumidor estabelecer uma relagdo de
confianga com a empresa que medeia de forma significativa o seu comportamento de
compra. Circularmente, a confianga do consumidor numa compra traz confiangca a
empresa e as suas capacidades produtivas. Esta relagéo reciproca permite por um lado
diminuir a ansiedade na tomada de decisdo, e por outro, a analise de mercado
(Mohammad & Stedham, 2021). A confianga dos clientes permite criar uma relagao de
fidelidade e lealdade com a empresa e aumenta a quota de mercado sustentavel
(Pujiastuti et al., 2017).

No que diz respeito ao consumidor verde, no marketing existem dois conceitos para
prever o comportamento deste perfii de consumidor, como a intencdo e o
comportamento. Estes conceitos séo interdependentes devido a intengéo de criar uma
possibilidade de atitude positiva no processo de decisdo de compra, e paralelamente, a
atitude do consumidor influenciar a intencé@o de sele¢do de turismo sustentavel (Wang
et al., 2020). O perfil do consumidor é separado a nivel demogréfico: género, idade,
educacao e rendimento. Ansar (2013) e Rezai e colegas (2012), entre outros autores,
destacaram que o género nao era considerado uma caracteristica relevante quanto ao
consumidor verde, pois ndo se verificou diferenca entre o sexo feminino e o sexo
masculino. Contrapondo, mais recentemente, é referido que as mulheres sdo mais

propensas a terem intencdo e adotarem a atitude de escolherem um hotel verde (Wang
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et al., 2020). Em relacdo a faixa etaria, ndo é possivel destacar a mais preocupada com

a sustentabilidade devido a todas refletirem alguma preocupacdo. Varios estudos
demonstram que a idade tem um impacto positivo na intencéo e atitude do consumidor
verde. Deste modo, os jovens (abaixo de 18 anos) sdo mais propensos a terem
comportamento pré-ambientais, contudo e ndo possuindo tanto rendimento, a faixa
etaria que se destaca em intencédo é entre os 18 e os 30 anos de idade. O turismo verde
e 0s hotéis ecoldgicos tém um prego premium, implicando que as pessoas com mais de
30 anos (maior rendimento), consomem mais destes servicos do que o grupo etério
inferior. O rendimento ndo varia com a atitude, mas tem um impacto significativo na
intencdo de compra. Um nivel de educagéo elevado esté correlacionado (influencia a
intengdo) com comportamento pré-ambiental e participagdo no turismo sustentavel.
Posto isto, os consumidores verdes mais propensos a escolherem o turismo verde para
satisfazer as suas necessidades sdo mulheres entre os 25-35 anos. As pessoas com
maior atitude sdo caraterizadas por um rendimento superior ao salario médio e um nivel

de educacéo elevado (Wang et al., 2020).

Por fim, resta acrescentar que o turismo e setor hoteleiro sdo areas em franca expansao
dentro da oferta de servigos verdes. O turismo caracteriza-se por ser uma area de
mercado camaleonica, que se ajusta e se transforma ao longo do tempo e da cultura,
sendo por um lado dedicado as necessidades dos seus consumidores (Stone &
Nyaupane, 2019), e por outro como promogdo dos ODSs (sustentabilidade ambiental)
pelas empresas. Neste contexto, o perfil de um consumidor de turismo verde pode ser
distinguido por trés aspetos: i) preferéncia pela sustentabilidade; ii) sustentabilidade
diaria e; iii) ficar em hotéis que promovem valores de sustentabilidade (Ozdemir &
Demirgiftci, 2019).
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Capitulo 3. DIAGNOSTICO DA

PROBLEMATICA

3.1 Diagnéstico da Empresa

3.1.1. Histéria

A Green Destinations (GD) é uma organizagdo sem fins lucrativos, que tem o objetivo
de certificar hotéis e destinos de todas as dimensdes e oferecer um leque de
ferramentas para aumentar a sustentabilidade ambiental no turismo. A GD foi fundada
dia 30 de abril de 2014, por Albert Salman e Suzanne van der Veeken na conferéncia
ESTC (Conferéncia Internacional do Ecoturismo) em Bonito (Brasil), onde foi igualmente
anunciada a norma GD (conjunto de 37 critérios para reconhecimento de
sustentabilidade) como sendo uma certificacdo dos destinos turisticos. Assim, a GD
enquadra-se como uma organizagdo sem fins lucrativos que tem como objetivo
desenvolver e reconhecer os destinos sustentaveis. Esta empresa trabalha para
melhorar o destino turistico nas suas praticas para serem mais sustentaveis e,
reforcarem a sua qualidade, beneficiar de uma comunidade de destinos verdes, através

de stakeholders, representantes e destinos.

O obijetivo inicial da empresa era continuar o programa da Quality Coast da Unido de
Costas e Marinha dos Paises Baixos (EUCC). Este programa incluia uma base de dados
denominada por Global Sustainable Destinations Review (GTSR) que continha 2 000
destinos. No mesmo ano, a 31 de agosto, Hugo de Jong juntou-se a equipa para ajudar
a coordenar o desenvolvimento de um novo padréo como base para um programa global

de prémios e certificacao, conhecido como Top 100 de destinos sustentaveis.

Na sequéncia da sua fundacéo, inicia-se, em 2015, a construcéo de uma plataforma de
relatorios para ajudar os destinos a melhorar a sua gestdo e desempenho da
sustentabilidade. Em margo, foi lancada a comunidade de GD com o objetivo
estabelecer uma relacdo de entreajuda entre todos os clientes, e conseguirem encontrar
melhores formas de aumentar a sustentabilidade ambiental nos seus destinos. No
seguimento do programa Top 100, a empresa decidiu criar um evento para apresentar
0s 100 melhores destinos, destacar o0 seu sucesso na gestéo dos destinos e, trocar boas

praticas entre destinos. O primeiro evento foi em 2015, no ITB Berlim.

Em 2016, a empresa iniciou um programa com o conselho de turismo da Eslovénia para
estabelecer a acreditagdo dos seus espacos verdes e criar 0 primeiro pais certificado.

No dia 22 de marco, a norma GD ¢ oficialmente reconhecida pela GSTC. A GSTC gere
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0s standards para viagens e turismo sustentaveis e atua como o corpo de creditacdo

internacional para os certificados de turismo sustentavel. No Ultimo trimestre, a empresa
decidiu criar uma fundacéo destacada em Leiden, Paises Baixos, esta fundacdo assume
a responsabilidade do programa de certificacdo e prémios da Green Destination,
conhecida como ACP. Por fim, a empresa cria 0 seu primeiro evento de destinos verdes
globais, chamado de GGDD (Global Green Destination Days). Este evento permite
destacar os 100 melhores destinos do ano. O primeiro evento acontece, em 2016 na
Liubliana, (Eslovénia) com 350 participantes, segundo em 2017, acontece em Cascais,
(Portugal). Em 2018, acontece em Nijmegen, (Paises Baixos), em 2019, acontece em
Zagreb e Mali Losinj, (Croacia), alternando para o modo virtual em 2020 e 2021, devido
a situagcdo pandémica.

Em 2018, a empresa lanca uma rede de cooperacdo, que tem como objetivos: a
aprendizagem mdatua, partilha de experiéncias e melhoria dos destinos. Esta rede foi
assinada por cinquenta peritos convidados no dia 25 de setembro, na cidade de Arnhem,
na provincia de Gelderland.

Em 2019, a empresa inicia um novo programa para certificar empresas acessiveis e

transparentes de forma a retirar o “greenwashing” do turismo.

Em 2020, face a situagdo pandémica a empresa decide criar um selo chamado Virus-
Aware Seal, iniciada nas caraibas holandesas. Este programa permite indicar que o

destino € suficientemente seguro mediante as restricdes do covid.

Em 2021, a empresa decide fazer cursos de formacao adaptados as tendéncias atuais
das necessidades ambientais e as condi¢gfes do setor turistico. Este curso € destinado
a lideres de gestdo de destinos, profissionais e intervenientes-chave do turismo. A
empresa lanca também um novo programa com o objetivo de fornecer ferramentas de

suporte para fazer uma avaliagdo e redefinir o turismo, mais conhecido como START.

3.1.2. Missao e Cooperagao

A Missao da Green Destinations € aumentar a qualidade e aprimorar a sustentabilidade

dos destinos de forma a progredir para um ambiente globalmente sustentavel.

A GD trabalha em conjunto com as empresas de turismo e parceiros dos media de forma
aprimorar a sustentabilidade e qualidade dos destinos a que os destinos com ofertas

verdes tenham uma melhor visibilidade nos marketplaces.
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3.1.3. Valores

A identidade que esta empresa pretende transmitir € dividida em cinco valores: i)
Genuina — Celebra a autenticidade e a tradicéo dos locais; i) Responsavel e respeitavel
— Evita a exploracdo das pessoas no turismo e previne o excesso do turismo
(sobreturismo); iii) Economicamente Sustentavel — Aumenta a economia local e o
emprego na comunidade; iv) Amiga do Ambiente (Envirnoment) e do Clima —
Preocupagédo com a crise climatica, a degradacdo ambiental e a polui¢do, para garantir
a saude publica e; v) Amiga da Natureza e da sua Paisagem — Protege a arquitetura
paisagistica, paisagens, habitats naturais e vida selvagem.

Assim, os valores desta empresa representam-se como GREEN. Ao adotar estes
valores, a empresa em paralelo com os seus clientes pode ajudar os destinos a

exponenciar a sua qualidade, atracdo e competitividade perante os seus concorrentes.
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3.1.4. Organograma

Figura 1 Organograma da Empresa

Albert Salman

i0aghg .

UTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

inaghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Hugo de Jong

ertificacao +
Good Travel

*\Voluntarios
*Arni Boronnia

*Paula Radman

*Voluntarios +Claudia
Lara Porter Espgjo
*Manuel *Robin

Mendonga Diekhorst
Sanne Vaalt (Web
manager)

*Estagiarios
+Alicia
Marquez
*Franka
Berkhout
*helena Lluis
*Manuel
Mendonca
*Rashi
Maithula
*Sanne Vaalt

Malu Mayorga

Louise De Hemmer

Top 100

eCatharina
Wresky

*Voluntarios
*Elena Russa
eLea Bonnet

*Estagiarios
*Luca
Micheletta

Formacéo

*\/oluntarios

*Frederica
Crobe

*Bogna
Bochinska

*Estagiaria
«Jennifer
Holman

Patricia Talaue

Patrica Marull

Eventos e
Estagios

*Voluntarios *Estagiaria

«daniela *Stephanie
Miranda Fraites

*Ab Hoogland

*Rob Holmes

*Estagiarios
*Claire Pepe

Fonte: Elaboracéo Prépria, 2022

Csege Adriany

Outros
colaboradores

*GIS
«Joey Volwater

|sabelle
Breton

Embaixadores
« Armit Bhatia

*Orientador
«Jan Broekema
*Guido Klep

*Advogada
Legal
*Valentine

Zheng

*Coordenadore

S regionais

* Anna Boneta
(Espanha)

*Anne De Jong
(Africa)

*Diogp Neves
(Portugal)



3.1.5. Portfélio de Servicos
3.1.5.1. Programa de Certificacdo — Good Travel Seal (GTS)

Este programa consiste em avaliar, premiar e certificar destinos em relacéo a sua gestao
sustentavel. Os destinos podem variar nas suas carateristicas como tamanho
geografico e experiéncia na &rea, entre 0os quais se incluem: areas protegidas, destinos
privados, municipios, cidades, ilhas, regibes e paises. Estes podem-se candidatar ao
Programa de Lideres Globais para introduzir coletivamente a gestéo e a certificacdo de
destinos sustentaveis. A GSTC credenciou o certificado da GD para destinos que visam
seguir o standard da empresa, ou seja, obter o nivel madximo de reconhecimento global

pela qualidade e gestéo sustentavel.

3.1.5.2. Competicéo Top 100

A competicdo é feita através de um concurso anual e mundial que destaca uma lista de
histérias de destinos, operadores turisticos e viajantes (em nome do destino) a
demonstrar boas praticas na gestdo de destinos locais e/ou regionais. Estas praticas
séo inovadoras e eficazes e séo utilizadas como inspiracdo ao turismo responsavel e
sustentavel, podendo ser usadas como uma experiéncia mais atraente para as
comunidades locais e viajantes. Assim a GD premeia 100 destinos pelos seus esfor¢os
e coloca-los em destague em escala global. Os premiados sédo escolhidos por uma
eguipa destacada e por um grupo de especialista internacionais em turismo sustentavel.
Os requisitos para a avaliagcdo s&o feitos mediante o preenchimento de certos
documentos, o nivel de inovacao, gestao eficiente, transferibilidade da inovacéo e a

presenca dos principios da sustentabilidade (Econ6mica, Social e Ambiental).

3.1.5.3. Cursos de Formacéo

Os cursos de formacdo tém como objetivo: capacitar destinos e comunidades,
fornecendo oportunidades de aprendizagem acessiveis para melhorar as competéncias
turisticas, aumentando a competitividade e transformar os lugares em destinos mais
sustentaveis. Estes cursos desenhados por especialistas do setor, parceiros, empresas

e entusiastas do turismo sustentavel servem para construir um futuro sustentavel.

Estes cursos tém presente os standards da empresa e o concurso Top 100. O seu
contetdo é baseado em necessidades e orientado a solugdes que sejam relevantes

para profissionais novos ou ja estabelecido. Os cursos que a GD oferece atualmente
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sdo: i) Gestao de Destinos de Turismo Sustentavel; ii) Redefinicdo e recuperacéo para

destinos e; iii) Top 100 Curso de Formacéao.

3.1.5.4. Programa START

O Programa START (Support Tools for the Assessment and Reset of Tourism — a
primeira pesquisa universal gratuita dos ODS) pretende reunir um conjunto de
ferramentas acessiveis, holisticas e Uteis que poderdo apoiar os destinos a avaliar,
monitorizar, comparar e prever melhor o seu caminho em diregdo a um ambiente mais
sustentavel e resiliente. No fundo, este programa procura ajudar os destinos a alcancar
0s seus objetivos relacionados com a sustentabilidade: recuperacéo do turismo mundial

e, repensar e cocriar o futuro do turismo.

Assim, este programa permite ajudar os destinos a: i) Criarem um roteiro préprio de
turismo sustentavel; ii) Entender o seu progresso mediante ferramentas para fazer um
diagnostico; iii) Identificar as oportunidades para avancar, mediante ferramentas de
monotorizagdo e previsdo; iv) Entregar aos seus moradores e visitantes, um relatorio
sobre a sustentabilidade e: v) Construir uma base sélida de conhecimento e boas
praticas. Este programa € iniciado através de um questionario para compreender melhor

0 destino e saber onde é gue este pode melhorar a sua performance.

Dentro do meu programa de estagio, tive a oportunidade de liderar uma equipa,
responsavel por este programa, pelo que grande parte das minhas atividades
desenvolvidas dentro da empresa se focaram nos servicos do START. Posto isto, irei

de seguida desenvolver um marketing-mix unicamente focado neste programa.

3.1.6. Marketing-mix

O Marketing-mix foi criado por McCarthy, em 1960. Este mix é composto por 4 Ps —
Produto, Preco, Distribuicdo e Promoc¢éo — e permite ajudar as empresas e profissionais
a melhorar a oferta do produto e/ou empresa. Em 1981, Booms e Pitner decidiram criar
mais trés Ps — Processo, Pessoas e Evidéncia Fisica — para estarem de acordo com as

empresas que oferecem servicgos.

3.1.6.1. Servicos

O produto primério para iniciar o servico com o cliente € um questionario sobre o
desenvolvimento do destino em relacdo aos ODSs. Ao responder a este questionario €

oferecido em retorno um relatério de feedback. Este relatério oferece para cada
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pergunta certa(s) ferramenta(s). As ferramentas sdo dividas em grupos com

carateristicas semelhantes, entre estes:

i) AvaliacBes interativas - Destinos Verdes Avaliacdo Rapida, Avaliacdo de Destinos
Verdes (Online & On-site option), Prémios de Destino & Certificagdo e Scan do Sector
Empresarial sobre Sustentabilidade;

i) Benchmarking & Relatérios — Ferramentas de Benchmarking e Monitorizacao,
Relatério de Benchmarking a nivel do pais, Relatorio de Benchmarking ao nivel do
destino Painel de Sustentabilidade de Destino e Ferramenta para tornar a cidade
verde (gratuito, enfoque na Europa), Monitorizagdo do Destino, Ferramentas de
informac&o ao publico, Painel de viagem de destino, Relatério de Sustentabilidade
Publica e Painel de Sustentabilidade Aplicada (feita por Riviera Maya Sostenible);

iil) Reinicializacdo climatica — Avaliacao da Pegada Climética, Calculadora da Pegada
de Carbono de Destino, Planeamento da Mitigacédo Climatica, Risco de degradacao
da terra vs. novas oportunidades, Monitor de biomassa viva - para captura de CO2,
Avaliacéo dos riscos climaticos, Projecao do risco de inundacao marinha, Projecao
do risco de stress térmico, Projecdo de chuva e queda de neve, Adaptacao Climética
App (ferramenta gratuita), INICIAR a ecologizacdo da sua cidade, Criagdo de uma
infra-estrutura verde e Ecologizacao de Edificios;

iv) Avaliagbes de Sustentabilidade no Destino — (Natureza & Cenografia): Risco de
Desflorestagdo em areas naturais, Monitorizagéo da seca e dos incéndios nas areas
de preservacédo, Risco de perda de biodiversidade e, Espécies Exoticas Invasoras,
(Ambiente e Saude): Risco da qualidade do ar, (Agua): Qualidade da agua e
florescimento de algas, Derrames de petr6leo, Disponibilidade e consumo de agua e
Sustentabilidade na utilizagdo da agua e; v) Intercambio, Educacdo & Aprendizagem
— Curso de Formacéao "Gestdo de Destino Turistico Sustentavel”, Top 100: Partilhar
as suas Boas Praticas, Reinicializacdo e Recuperacéao para Destinos, Lideres Globais
de Destinos Verdes e Oficina de ponte "global" visionaria (feito por Riviera Maya
Sostenible).

3.1.6.2. Pregos

Como este programa esta na fase inicial, o diretor tem como prioridade para a empresa
ser competitiva no mercado e o Unico objetivo € que 0s precos sejam inferiores a
concorréncia e que a tabulacdo de precos nao é acessivel aos clientes e colaboradores.
O programa de certificacdo € o Unico servi¢co que existe uma tabulacdo de precos que

variam com o tamanho do destino. estes estdo descritos na tabela seguinte.
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Tabela 2 Tabulacéo de Pregos de Certificagao

Tamanho do Negdcio/ | Membro da GD Standard
Numero de Quartos

Micro/ 1-5 100 € 150 €
Pequeno/ 6-10 167 € 250 €
Médio/ 11-30 268 € 400 €
Grande/ 31-50 368 € 550 €
Muito Grande/ 51+ 435 € 650 €

Fonte: Website da GD, 2022

Resta salientar que perante o reconhecimento da importancia da criagdo de custos,
propus-me a fazer uma aproximacgao aos possiveis custos e precos das ferramentas do

programa, descritos no capitulo das Atividades Desenvolvidas.

3.1.6.3. Pessoas — Organograma da minha equipa do plano de marketing

Este programa é destinado as empresas hoteleiras e de turismo que tém o objetivo de

melhorar a sua performance com o objetivo de serem ambientalmente sustentaveis.

Os colaboradores do programa START e do plano de marketing liderado por mim séo

destacados no organograma seguinte.

Figura 2 Equipa para o desenvolvimento do Plano de Marketing do Programa
START

Manuel Mendonga

Alicia Marquez Franka Berkhout Malu Mayorga Rashi Maithul

Fonte: Elaboracéao Propria, 2022
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3.1.6.4. Promocéao

A promocdo da empresa é feita de duas formas: online e offline. Por um lado, a
promocao online é a mais abundante na empresa, visto se tratar de uma empresa de
servicos. Neste sentido a empresa expde a sua imagem através de plataformas digitais,
como: Website, Linkedin, Facebook e Eventos Online (devido a situacdo pandémica).
Por outro lado, a promocéo offline é feita mediante os representantes e colaboradores
de cada pais através do Word-of-Mouth e pelos eventos com convite ou criados pela
GD.

Figura 3 Website GD

P % i
R ., B n

START PROGRAM

Support Tools for the Assessment and Reset of Tourism

START

ABOUT OUR PROGRAM

Fonte: GreenDestinations.org, 2022
Figura 4 Linkedin da GD

= =Ty
“Empowering local communities-to make
tourism sustainable”

-

Green Destinations

Non-profit foundation for sustainable destination development and recognition, accredited by the
Oroanicts e ol Lo I
Fonte: Linkedin, 2022
Figura 5 Facebook da GD

“Empowering local communities to
make tourism sustainable”

GreenDestinations

Fonte: Facebook, 2022
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3.1.6.5. Canais de Distribuicado

Os servicos do programa START séao oferecidos pelos emails fornecidos pelos clientes
mediante o questionario. Os contactos de email séo utilizados depois da autorizacao do

cliente no inicio do questionario, seguindo a lei de protecédo de dados pessoais.

3.1.6.6. Processo

A jornada do cliente, planeada pela equipa de START, comeca por: 1) Envio do
guestionario de Autoavaliacdo; 2) Cliente recebe o relatério de feedback em relacao a
sua Autoavaliacdo; 3) Reunido de Orientac&o — criar uma equipa de colaboradores para
poder explicar 0s precos e o processo aos clientes; 4) Reunido Técnica — Clientes com
especialistas das ferramentas escolhidas, para explicar melhor os produtos; 5)
Formalizagéo de contrato — através da assinatura de certos documentos; 6) Criacdo do
servico — ajuste da ferramenta as necessidades do cliente; 7) Entrega dos
produtos/servicos; 8) Feedback do cliente mediante a ligacdo com um representante GD
do pais do cliente; 9) Partilha das imagens de sucesso do cliente para as redes sociais,
com o intuito de aumentar as vendas dos clientes e; 10) Envolver os clientes nos outros
programas da empresa, como a competicdo Top 100 e a certificagdo da GD. Porém, os
clientes que responderam aos questionarios nao “passaram” do passo 3, devido a nao

ser claro para estes o servigo que a empresa tem para oferecer.

3.1.6.7. Evidéncia Fisica

A evidéncia fisica € dividida pela sua relacdo a empresa, ou seja, pode ser considerada
direta, devido a depender da empresa. Ou seja, a empresa tem a disponibilidade dos
seus colaboradores a sua sede, em Leiden (Paises Baixos), com escritdrios equipados
e adaptados as necessidades das atividades desenvolvidas pela empresa e
colaboradores — mesas, computadores. No entanto, devido a situacdo pandémica, a
evidéncia fisica mais relevante é a indireta, ou seja, que a empresa tem a predisposicao.
Entre estas, destacam-se os diversos espacos de trabalho (secretaria, computador) dos
diferentes colaboradores. Outro aspeto, cuja GD tem como evidéncia fisica sdo os

produtos e servicos que a mesma oferece.
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3.1.7. Perfil do cliente da GD

A organizacao, visto tratar-se de uma empresa de servicos, creditacao e ferramentas
para empresas é caraterizada como um negécio B2B, ou seja, de empresa para
empresa. Neste sentido, o publico-alvo da GD séo todas as empresas e destinos, quer
sejam PMEs ou grandes empresas relacionadas com o turismo, independentemente da
sua experiéncia em relacdo a sustentabilidade na sua performance. Os quatro
programas que a empresa oferece sdo destinados para aumentar o conhecimento dos
diretores ou agentes turisticos, melhorar a performance das empresas através de
medi¢cdes — mais destinado para gestores ambientais das empresas-cliente —, certificar
0s objetivos dos critérios ambientais cumpridos — aplica-se aos agentes turisticos dos
locais (destinos, paises, cidades, regides e aldeias), e a gestores de empresas
hoteleiras ou de turismo de qualquer dimensdo. Em ultimo lugar, a empresa tem como
oferta também uma competicdo dos melhores cem destinos do mundo, avaliados pela
GD, este programa é mais direcionado para os gestores das empresas e para 0S seus

colaboradores de marketing.

3.2 Analise PESTAL

A andlise PESTAL foi criada por Sun Tzu em 520 A.C., sendo atualizada para o0 mundo
dos negdcios apenas em 1967, por Francis Aguilar. A PESTAL € um modelo usado por
marketers para saber quais os fatores que impactam a empresa, com o intuito de
regular, orientar e beneficiar. A sigla representa uma andlise de fatores
macroambientais: Politica, Economia, Sociocultural, Tecnolégica, Ambiental e Legal
(Citilci & Akbalik, 2020). Esta andlise vai ter o seu foco nos Paises Baixos, dado que a
sede da empresa é em Leiden, Paises Baixos, cujo tem um plano nacional de politica
ambiental h4 mais de 20 anos, com um compromisso com a sustentabilidade e, por ser

lider nos meios de transporte em massa sem emissdes (Invest in Holland, 2018).

3.2.1. Politica

Os Paises Baixos tém trés tipos de taxa de IVA: i) 21% para a maior parte dos servigos;
i) 0% para os transportes publicos internacionais e; iii) 9%, por exemplo para

cabeleireiros e lojas de reparacdes mecanicas (Governo Paises Baixos, 2022).

Os Paises Baixos sdo membro da unido europeia, conseguindo através desta relacédo

obter apoio financeiro, estudos e projetos de infraestruturas para seguir as mesmas
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iniciativas. O guia de principios deste governo € o da UN, com os dezassete Objetivos

de desenvolvimento Sustentaveis, apresentados no subcapitulo 2.2 — Obijetivos de

Desenvolvimento Sustentavel (Governo Paises Baixos, 2022).

Os Paises Baixos assinaram na Convencao das Nac¢fes Unidas contra a corrupcédo. O
Index de Percec¢do de Corrupcao de 2021 é de 88. Este Index, referido no anexo 5, varia
entre 0 e 100, sendo o maximo considerado como um pais limpo através de diversos
fatores, tais como, nepotismo, subornos e acusacgéo de oficiais corruptos (Wallach,
2022). Desta forma, o pais carateriza-se como nao corrupto, e um risco politico de 1, ou
seja, risco baixo, permitindo um investimento sustentavel e rentavel. Todavia, a
estabilidade politica deste pais tem vindo a diminuir nos ultimos seis anos, passando de
1,14 (2013) a 0,85 (2019) — -2,5: fraca e 2,5: forte — (Global Economy, 2021).

O governo holandés, em 2018, referiu que: “O governo aproveitara as oportunidades
que a digitalizagdo apresenta para o crescimento sustentavel”’. Por conseguinte, o
estado criou objetivos para as politicas utilizadas para aumentar o desenvolvimento da
comunidade mundial: i) reduzir a pobreza, a exclusdo social discriminacdo e violéncia;
i) prevenir conflitos e instabilidade e; iii) promover o desenvolvimento sustentavel e as

acoes climatéricas mundiais (Governo Paises Baixos, 2022).

3.2.2. Econbmica

O governo holandés suporta os seus negoécios atraves de: i) bolsa do pais; ii) inovagoes;
iii) negédcios internacionais dos paises baixos e; iv) investimentos holandeses (Governo
Paises Baixos, 2022). A sustentabilidade ambiental ainda se trata de uma area mais
tedrica e representada nos diversos objetivos criados pela UN. No entanto e devido a
ser de dificil de caraterizar e identificar o turismo completamente verde, ainda néo existe
nenhum valor econdmico da procura e do rendimento deste tipo de turismo. Assim,
neste fator é destacado apenas o rendimento do turismo de 10,4% do PIB mundial em
2019 e devido a situacao pandémica, em 2020 foi de 5,5% do PIB mundial em 2020.
(WTTC, 2022). Na tabela abaixo seguem-se alguns indicadores que demonstram o

estado econémico dos Paises Baixos.
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Tabela 3 Fatores Econémicos da PESTAL dos Paises Baixos

Paises Baixos

PIB (Bilhdes de Ddlares | 910,2 (2019); Média de
_ 2 420€ (2022)
Americanos) 913,9 (2020) Ordenado
_ 1,96 (2019); _
Variacdo Custodevida | 2,2
-3,80 (2020)
2,60% (2019); | Taxas de 40,8 (2019);
Inflacdo o
1,30% (2020) | comerciais 41,2 (2020)
PIB per capita (Bilhdes | 52 476 (2019); | Taxa de
i _ o 0,88€ para 1%
de Délares Americanos) | 52 397 (2020) | cambio
Minimo de Ordenado 1725 (2022) Impostos 38,1% (2019)

Fonte: Global Economy, 2020; lamExpat, 2022

3.2.3.Social

A populagéo dos Paises Baixos € de 17,44 milhdes de pessoas, crescendo a uma taxa
de 0,38%. A maior parte das pessoas encontram-se entre os 15 e 0s 64 anos de idade
(64,6%), apenas 1% da populacéo é analfabeta, havendo uma taxa de desemprego de
4,09%. Neste aspeto, 0 estado holandés tem-se focado na igualdade de género a nivel
profissional (Governo Paises Baixos, 2022), o que se reflete na constituicdo da prépria
GD — é constituida por mais colaboradores do sexo feminino do que masculino, (28-17).

Saliente-se que nos Paises Baixos, todas as pessoas tém acesso a eletricidade. A
média da esperanca de idade é de 82 anos (2019). Em 2019, a taxa de pobreza da
populacdo holandesa era de 13,6%, um crescimento de 0,4% em relacdo ao ano
anterior. Por fim, o custo de vida neste pais € de 137,57 pontos e o preco de servigos
de saude é de 142,84 pontos — a pontuacdo 100 é a média da vida mundial (Global
Economy, 2021).

3.2.4. Tecnoldgica

A maneira da empresa dispor o seu servico e comunicd-lo ao seu publico-alvo é
mediante 0 mundo digital. A tecnologia nesta empresa estd muito bem representada e
diversificada, como por exemplo: i) a equipa de colaboradores de vérias é&reas
geograficas que comunica mediante as redes sociais (Slack, Skype e Whatsapp); ii) o

website que a empresa tem permite dar a conhecer aos seus clientes e leads, toda a

31



inagig

NSTITUTO SUPERIOR DE ADMINIST AC

informacéo referente & GD, assim como as interligacdes para o Facebook e o Linkedin

(com a situacao pandémica, a empresa nao teve um declinio na sua performance devido
a ja estar bem colocada no mundo digital) e; iii) a empresa utiliza 0 mundo digital para
fazer as suas auditorias e encontrar possiveis colaboradores para criar ferramentas. Por
altimo, os sistemas de computador que a empresa utiliza para trabalhar sdo o Canvas

e para fazer relatérios e folhas de céalculo utiliza os softwares da Google (Docs, Sheets).

3.2.5. Ambiental

Os Paises Baixos tém tido um elevado desenvolvimento na economia e no aumento da
populacdo. Em 2015, a energia utilizada per capita por ano era de 4 233 kl de petroleo
e a producao de energia vinda de recursos sustentaveis é de 13 602 milh6es de KWh
por ano. As emissdes de carbono de 2018, foram de 151 170 mil toneladas por ano
(Global Economy, 2021). Relativamente a poluicdo e preocupagdo ambiente, 0s rios
deste pais sdo poluidos maioritariamente pelo setor agricola, pelo que, o pais tem

demonstrado maior preocupacéo em relacéo a poluicdo do ar e da agua (Zoppi, 2019).

Neste sentido, o estado holandés tem demonstrado varias iniciativas na promogéo de
opgdes mais sustentaveis, sendo que em 2018, decidiu gastar, por ano, 40 milhdes de
euros para ajudar as empresas que tencionam combater as mudancgas climaticas; e 60
milhdes de euros para programas direcionados a educacdo (Governo Paises Baixos,
2022). Nesta logica, a GD, desta forma, consegue aumentar 0s seus investimentos e

crescer para oferecer um futuro mais rentavel, instruido e sustentavel.

3.2.6.Legal

Para gerir um negdcio nos Paises Baixos € necessaria uma entidade legal, seja ela com
personalidade juridica ou ndo. Existem duas formas de fazer uma parceria neste pais:
i) parceria geral e, ii) sociedade limitada. Ambas as op¢des devem ser constituidas por
dois ou mais sécios, que podem ser pessoas fisicas ou juridicas. A titularidade legal dos
bens é detida pelo sécio geral ou por todos 0s sécios em conjunto. Os sécios maioritarios
podem celebrar os atos juridicos para e em nome da sociedade. A responsabilidade do
sécio maioritério € ilimitada, enquanto o de uma sociedade € limitada pela contribuicdo

de capital com o intuito de praticar atos de gestéo e de sustentabilidade (PWC, 2022).
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As autoridades dos Paises Baixos tém a obrigacdo de conservar o pais habitavel, e

defender e melhorar o meio-ambiente (art. 21, Constituicdo do Reino dos Paises Baixos,

2008).

3.3 Analise de Concorréncia

Neste capitulo, é apresentada na tabela seguinte uma andlise de concorréncia da

EarthcCheck, Biosphere e Global Destinations Sustainability Movement, entre empresas

com oferta semelhante a GD. Nesta andlise destaca-se a promoc¢ao, jornada dos

clientes, servicos e cursos de formacao. Sendo possivel destacar que estas empresas

estdo melhor organizadas no seu website do que a GD.

Tabela 4 Analise de Concorréncia

Empresa Promocéo Jornada do cliente
1. Registo no website
2. Compromisso com a politica da empresa
Youtube 3. Comparar Benchmarketing e o performance do cliente
Facebook | 4. Celebrar, se tiverem certos aspetos, com o certificado bronze e
partilha dos resultados
Instagram
Earthcheck 5. Comunicacgédo e abordagem de sustentabilidade na performance
Twitter .
do cliente
Website | 6. Auditoria para validar a comunicacao feita.
Conquista do certificado
App a
Renovacéo anual
Website
1. Aempr m de representar um esfor ntabili
Facebbok empresa tem de representar um esfor¢co de sustentabilidade
perante o turismo publico, alinhando os seus objetivos com a
Twitter Agenda 2030, podendo criar um plano de acédo de melhoria
_ Youtube continua (Certificado 1).
Biosphere _ ) o .
Casos de 2. Encorajar as comunidade empresariais para esforcos
Estudo sustentaveis, agcbes com o cliente e a comunidade local, acesso
a informag&o em tempo-real sobre o seu performance e da sua
Blog comunidade (Certificado 2)
Eventos
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3. Promover e certificar as empresas que fazem esforcos
sustentaveis, visualizar, monitorizar e controlar as atividades e
acles sustentaveis da empresa e producdao fabril (Certificado 3)
Website
Global Facebook Estratégia — Desenvolvimento e melhoria
obal
o . 2. Impacto — Medir e Reportar o performance da empresa perante
Destinations Twitter
Sustainabilit 0s ODSs
ustainability L _ o
Youtube 3. Comunicacao — Partilhar os resultados pelas redes sociais da
Movement ) )
Linkedin empresa
Blog 4. Investigagdo — Descobrir formas de inovar e melhorar
Empresa Produtos Formacéo
Gestdo: Ambiente, Social e Governanga;
Descarbonizagdo e resiliéncia; Marketing e » Fundamentos de
desenvolvimento de marcas; Vias locais do governo; Sustentabilidade (Desafios
Desenvolvimento da for¢ca de trabalho; Planeamento ambientais, Aumento da
mestre; Clusters de sustentabilidade; Impulsionar o sustentabilidade,
turismo; Verificagdo do clima; Planeamento e Outcomes da
viabilidade de investimentos; Relatérios do sustentabilidade e Aréas-
diagnostico e avaliacdo da GSTC; Gestao de risco; chave de Performance)
Activacéo e colocacéo e; Zero residuos » Creditacao Profissional de
Design (Construir plano,
Certificacdo: EarthCheck; Destinos Sustentaveis; o )
Especiaglizacdo de Design
Earthcheck | Marriot International; EarthSafe; Investidor

EarthCheck; EarthCheck ECO; Design;
Internacional das Caraibeias Reais; Placas; Cidade

Costa

de Sidney; Desempenho Ambiental e Avaliacéo
EarthCheck.

Tecnologia: Software de Gestdo (Saas); Apps para
o telemovel; Programa de Prepparacdo de Crise
(Fig. X); Programa de Investimento Energético na
Austélia 10K a 25K para hotéis perquenos e médios
e; Gestdo de relacionamento experiencial dos

clientes.

e desenvolvimento ‘verde’)
Estratégias de
comunicacao de
compromisso
Coordenador da empresa
Auditor da empresa
Graducdo da empresa
Profissional de Spa
Abordagens de
Sustentabilidade
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Certificacao: 1) Destino; 2) Ouro e; 3) Platina
Ferramentas: Salvar energia e agua; Aumentar a
ocupagdo e a poupanga; Direcionar para uma

melhoria continua; Melhorar posicdo e producao;

Metodologia de Estilo de
vida Sustentével

Curso de Turismo

Biosoh Sustentavel
losphere | pisseminacao canais de venda; Melhorar o nivel de .
¢ e Curso de Elegibilidade
influéncia; Estabilidade da empresa através de uma
para o processo de
cultura sustentavel; Comuniacdo e reconhecimento :
Compromisso de
da sustentabilidade em tempo real; Aumentar o lucro
Barcelona
de experiéncias e; Reduzir a pegada de carbono
Organizagoes (Org)
e MasterClass: Planeamento
de recuperacao e
resiliéncia
e Performance ambiental das cidades — resposta e MasterClass: Estratégia de
aos ODSs (3, 7, 11, 13, 15) .
Impacto e medi¢cbes
Global e Performance da sociedade nas cidades — ODSs

Destinations
Sustainability

Movement

(1, 3,5, 10, 16)

Performance dos Fornecedores — ODSs (9, 12,
13, 14, 15)

Performance da gestao dos destinos — ODSs (8,
9,10, 11,12, 17)

Profissionais

Storytelling e Comunicagéo
de estratégias para
regeneracao, (Org)
MasterClass: Gestdao de
eventos regenerativos
(Org)

Gestdo regenerativa dos

destinos

Fonte: Elaboracg&o prépria, 2022
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3.4 Definicdo da problematica

A sustentabilidade, como ja referido, tem sido um tdpico corrente de discussdo. A
sociedade atual é caracterizada por ser materialista, gue impulsionada pelo marketing,
fomenta de forma circular o consumismo e aumento de vendas (Micallef, 2019). Para
iSSO € necessario precaver alguns consumos de forma a evitar a escassez de recursos
e garantir um futuro saudavel para as geracgfes seguintes (White et al., 2019). O turismo
€ um dos maiores contribuintes para a producao mundial, logo torna-se necessario que
esta industria seja sustentavel. Uma forma para demonstrar a sustentabilidade no
turismo é mediante certificagcbes e ferramentas para avaliacdo. A definicdo da
problematica tem que ver com o desafio de estagio o qual, despoletou o diagnéstico e
respetivas recomendacdes a organizagéo GD.
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Capitulo 4. METODOLOGIAS, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E

CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZACAO

4.1 Metodologia

Dado o foco da atividade desenvolvida no ambito de estdgio, optou-se por adicionar a
experiéncia adquirida, a analise SWOT como metodologia e modelo de suporte no
diagnostico empresarial que possibilitasse desenvolver propostas empresarias para a
Green Destinations.

4.1.1. Andlise de necessidades - (SWOT)

A analise SWOT surgiu em 1960 por um consultor de gestdo chamado Albert Humphrey
com o objetivo de contabilizar, criar um plano para uma empresa conseguir ter sucesso.
Esta analise € dividida em quatro aspetos diferentes: Forgas, Fraquezas, Oportunidades
e Ameacas. As duas primeiras enquadram-se na andlise interna da empresa, para
perceber onde a empresa necessita de se manter ou o que precisa de melhorar e
transformar as suas fraquezas em forgas. As Oportunidades e as Ameacas fazem parte
da andlise externa a empresa, ou seja, a analise de mercado. Assim, permite saber onde
as empresas devem investir para seguirem novas ou melhores dire¢cdes, mas também
permite criar um plano de contingéncia para responder as ameacas da industria. Posto
isto, € apresentada uma analise SWOT da empresa no seu formato habitual (Idris et al.,
2022).
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Tabela 5 Analise SWOT

Oportunidades (O)

Forcas (F)
1. Maior acesso a oportunidades de
financiamento  mediante  organizacbes

1. Portefdlio relacionado com a internacionais.
sustentabilidade - certificacdes (Good Fase final da crise pandémica — crescimento
Travel Seal), formacdo e ferramentas de da procura turistica e maior interesse a
avaliacdo (START). certificacdo de turismo sustentavel.

2. Capacidade de recursos Humanos - Maior interesse da populagdo mundial no
perspetiva internacional. turismo verde e por consequéncia maior
Flexibilidade de Horarios. procura.

Trabalho em Equipa. Especialistas direcionados para a
Equipa multidisciplinar. sustentabilidade.
Mercado concorrente com precos elevados.
Fraquezas (Fr) Ameacas (A)
Falta de visdo (auséncia da definico). Concorréncia de mercado com maior

2. Reunibes longas, repetitivas e com poucas exposicdo no website, quantitativa e
contribuicdes relevantes. qualitativamente.

3. Alguma incoeréncia operacional perante os Crise pandémica — ameaca corrente,
objetivos tragados- diminuindo a procura turistica e dos

4. Omissédo dos precos (excegdo programa de operadores turisticos por certificagdes.
certificacéo). Tecnologia superior, mais informativa e

5. Produtividade baixa devido a eficiente.
incompatibilidade dos fusos horarios. NUumero de empresas concorrentes em

6. Baixa carga horaria (média de 3 horas por crescimento.
dia), dificuldade em agendar reunibes e Foco do governo nos objetivos (ODSs) —
coordenar equipa. certificacdo como foco secundario.

7. Falta de visibilidade e exposi¢cdo nas redes Possibilidade de a industria evoluir sem a
sociais. necessidade de certificacdo, mediante

8. Fraca disseminacdo dos servicos da maior marketing e melhorias reais
empresa (greenwashing).

9. Baixo financiamento.

10. Contratacé@o de voluntarios e estagiarios.

11. Baixa funcionalidade das ferramentas.

Fonte: Elaboracao Propria, 2022
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4.1.2.

Dynamic SWOT

A anadlise cruzada da SWOT surgiu em 1994, por Richard Dealtry e tem o objetivo de

atualizar e refinar o processo da SWOT, permitindo criar diagndsticos e estratégias para

desenvolver melhor os negécios (Prodjonoto, 2020).

Tabela 6 Analise Cruzada da SWOT

Oportunidades

Ameacas

F1xO4: Criar ferramentas mais
interessantes mediante contratacao

de especialistas.

F2x02: Criar um evento
internacional para acontecer ao

mesmo tempo em locais diferentes.

F3x04: Destacar trés ou quatro
pessoas para poderem resolver as
questdes dos clientes (empresa

estaria disponivel 24 horas por dia).

F1xA2: Expor conteudo da
certificagdo Good Travel Seal,
devido a obrigar os destinos a
implementagdo das restricbes da
Covid-19.

FAxA6: Aumentar a motivacao
para obter a certificacdo,
contrapondo um possivel
greenwashing (e.g. disseminagéo

através de meios digitais como

Forcas Youtube, Instagram e Twitter).

F4x0O1: Criar um cargo de trabalho

para procurar as diversas maneiras FSXAL: Melhorar a exposigdo dos

de conseguir maior financiamento. conteldos do website e a
exposicao nas redes sociais.

F5x0O5: Criar precos competitivos,

custos eficientes. F5xA3: Contratagéo de
especialistas para melhorar a
eficiéncia tecnoldgica da GD.
F3xA4: Criar salarios para
promover o trabalho e reter know-
how na empresa.

FroxO1: Candidatar-se as diversas | Fr7xAl: Promover a

oportunidades de financiamento | disseminacdo em todas as redes

Fraquezas | nacional e internacional. sociais, para ter maior exposi¢ao

Fr3x0O2: Criar objetivos coerentes,

sisteméticos e progressivos, para

de imagem (melhorar a imagem

do website da empresa).
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aumentar a produtividade da

empresa.

Frax03: Definir uma estratégia de
marketing para influenciar a
populacéo mundial e por
consequéncia o0s clientes da

empresa.

Fr10xO4: Contratar especialistas
salariados de forma a estes
permanecerem na empresa, Nnao
saindo para a concorréncia com a

informacé&o da GD.

Fr4xO5: Criar precos competitivos e

premium.

Fr3xA2: Direcionar os objetivos as

necessidades dos clientes.

Fr11xA3: Comprar tecnologia
para melhorar a funcionalidade

das ferramentas.

Fré6xA4: Aumentar a carga horéaria
e segmentar horarios para
aumentar a produtividade e tornar-
se superior as novas empresas

certificadoras.

FrixA5: Criar uma visédo coerente
com a visdo do governo,
relativamente a sustentabilidade e
a certificacdo das empresas

turisticas.

Fr10xA6: Criar salarios com o
objetivo de reter os colaboradores,
e permitir aumentar 0s
rendimentos da indUstria turistica
através de empresas secundarias,

como certificadoras.

Fonte: Elaboracao Propria, 2022

4.2 Atividades Desenvolvidas

Neste topico estao descritas todas as atividades que estive envolvido durante o estagio

curricular onde estive inserido. Na tabela seguinte esta separado por codigos, os topicos

mais relevantes e as suas tarefas.

Tarefas

Tabela 7 - Atividades Desenvolvidas separadas por Cédigo, Descricédo e

Cod

Descrigéo

Tarefas
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Integracao

Conhecer a cultura da empresa, modo de
funcionamento, colaboradores, produtos, cursos de

formacéo.

Procura de estadia e adaptacéo a cidade onde o estagio

iria decorrer.

Reunides

(Skype)

Geral (semanal) — Atualizacdo sobre o desempenho
todos os grupos de trabalho da empresa (Anexo 1)

START (semanal) — Atualizagdo do trabalho realizado
dentro do programa START (desenvolvimento e
marketing) pela equipa responsavel (Anexo 2)

GTS (semanal) — Atualizacdo do trabalho realizado
dentro do programa GTS

Coordenador de Portugal — Diogo Neves

Embaixadores

Formacéo

Cursos de Formacao: Top 100 e Auditoria

Networking

Comunicacao: (Skype, WhatsApp, Email e Slack)

Lideranca de equipas: START e Auditoria

Eventos

GGDD: Global Green Destinations Days

GC

Gestao de clientes

Auditoria Interna, perceber quem e quantos clientes a

empresa tem e quando tem de pagar a quota

Propor um espaco no Top 100 da GD.

Planeamento do
Marketing

Criar um plano de marketing, necessidade de ter de

conhecer os aspetos relevantes da empresa.

ouT

Outputs de ficheiros

Concorréncia

Relatorios START

SWOT

Custos e Precos das ferramentas START

Auditoria Interna

Fonte: Elaboracéo Prépria, 2022
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20 a 24 de setembro

RO, 10 — Reunido com a chefe dos recursos humanos para integracao na empresa: forma
de trabalhar e que plataformas utilizar, tais como: Google Drive (Excel, notas e
documentos), Strata (atualizada mais tarde para Gmail), Google Teams (atualizado para
Skype, para poder guardar as conversas a meio), Slack — software de comunicacao

empresarial. Adaptacdo ao local de estagio: conhecer a cultura e a cidade.

NO — Conhecer os colaboradores da empresa com quem iria estar a trabalhar nos meses
seguintes: Paises Baixos (diretor, vice-diretor, chefe de certificacdo, entre outros), Brasil
(chefe do programa START), México, Peru, Estados Unidos da América, Italia, Espanha,
India, Russia, Portugal, Franca e Canada.

R1 — Geral: Integracdo na primeira reunido geral (Figura 6), permitindo dar a conhecer
os departamentos todos da empresa, e no qual se discutiram os updates da mesma.
Desafiaram-me a elaborar uma pequena apresentacdo pessoal (nome, idade, pais,
estudos, motivo para estudar a sustentabilidade e proposta de estagio). O diretor propds
gue regressasse a casa, devido a empresa estar a funcionar em modo de teletrabalho
desde o inicio da pandemia e o resto da equipa estar a trabalhar a partir dos seus paises
de origem.

Figura 6 - Reunido Geral (online)

Fonte: Elaborag&o Propria, 2022

27 de setembro a 1 de outubro

I1 — Ponderacgéo sobre o regresso a Portugal; Tomar melhor conhecimento dos produtos

gque a empresa oferece.
FO — Realizacdo de duas formacdes dentro da empresa:

= Curso intensivo de 50 horas para perceber melhor o programa Top 100 e como

melhor fazer a selecdo dos clientes;
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= Curso intensivo de 45 horas para poder ser auditor dos possiveis clientes da

empresa.

R2 — GTS: Apresentacdo a equipa envolvida no programa GTS, e discussao sobre como

melhorar a empresa mediante uma gestao de operacoes.

GCO - Lideranca de uma equipa de 3 colaboradores, incluindo a minha orientadora do
programa GTS, com 0 objetivo de ter uma Unica folha de Excel com os dados dos

clientes e renovacéo ou faturacdo dos programas escolhidos por estes.

R3 — START: Introducdo a equipa responsavel pelo desenvolvimento do programa
START. Colaboracéo na realizagdo de uma apresentacdo PowerPoint para apresentar
no evento GGDD a realizar-se na semana seguinte (Figura 7).

Figura 7 - Reunidao START

& wavre svieecen -

Fonte: Elaboracao Prépria, 2022

R4 — Geral — Discusséo da estratégia a adotar pela GD no evento da semana seguinte;
Equipa em situacdo de elevado stress.

4 a 8 de outubro
I2 — Regresso a Portugal, e continuacdo em regime de teletrabalho.

EO — Apresentacdo da empresa, programa START e de outras industrias hoteleiras
(possiveis clientes); Oferta de questionarios sobre o desempenho da empresa referente
aos ODSs (para iniciar o programa START); Discussbes de como melhorar a
sustentabilidade no turismo nos variados temas, tais como: sobre turismo,
greenwashing, ideias para melhores ferramentas para avaliar a performance da
empresa e 0 seu impacto no meio ambiente, inovacdes de outras empresas que levam

a uma maior sustentabilidade no mundo, entre outras.
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QESTAO

PO — Preparacdo das bases de um plano de marketing, para as quais foi essencial

realizar uma revisdo sobre o conhecimento de disciplinas anteriores (e.g., Gestdo de
Marketing, Marketing Digital, Direcdo Comercial e Negdcios Internacionais e Marketing
de Servicos e B2B). Destacar que na semana seguinte, tomei a iniciativa de preparar

uma apresentacao sobre uma estratégia de plano de marketing até ao final do més.

11 a 15 de outubro

GC1 - Reunir toda a informag&o sobre os clientes disponibilizada na drive, distribuida
em varios documentos, separados por paises, e com informacdo desatualizada ou
incompleta. Torna-se necessaria uma auditoria interna, para saber quais séo os ativos

e 0s passivos da empresa.

R5 — GTS: Apresentacao de updates relativos ao programa, e propostas de trabalho de
cada um dos colaboradores. Neste sentido, fiquei destacado para fazer uma auditoria
aos clientes da empresa.

R6 — START: Apresentacdo sumaria de uma proposta de plano de marketing para
promover o programa de forma mais eficaz; e de novas ideias para implementar na
organizacao do programa, tais como relatorios nos diferentes idiomas para ser de leitura

facil para os clientes (ideia autoproposta).

P1 — Apresentacdo das bases de um plano de marketing com base na R6-START
(Apéndice 3). Foi reforcada a necessidade de conseguir mais informacdo para poder
saber o ponto de situagdo da empresa, tal como: concorréncia, produtos, custos, SWOT,

entre outros.

N1 — Lideranca de uma equipa de cinco pessoas, incluindo a minha orientadora e chefe
do programa START, com o objetivo de elaborar o plano de marketing. Delegacdo de

tarefas.

R7 — GTS: Apresentacdo de updates, na qual o diretor também esteve presente.
Saliente-se que estas reunibes se caracterizam por uma apresentacdo passiva dos
tépicos a discutir, sem discussao critica e comunicacdo entre os membros da equipa.
Os objetivos apresentados pelo diretor foram alterados unilateralmente, sem o
conhecimento da equipa, destacando-se a falta de coeréncia no que concerne aos

estabelecimentos de objetivos da empresa e dire¢cdo que este pretende seguir.

R8 — Geral: Apresentacdo de updates por parte de todos os colaboradores.
Conhecimento mais pessoal, todavia com pouca discussdo entre as atualizacfes e

objetivos propostos por cada um.
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18 a 22 de outubro

GC2 - Criacdo de uma folha de céalculo para caracterizar os clientes da GD no que
concerne aos seguintes aspetos: nome, profissdo, morada, niUmero da fatura, destino,
membro, valor, IVA, total de custos, quando ficou efetivo a certificacdo e quando é
cancelada. A criacdo desta folha Unica tinha com objetivo facilitar a consulta de
informacéo relativa a cada um dos clientes, e por outro lado, saber quando informar o

cliente para renovar a sua certificagao.

R9 — GTS: Discusséo de estratégias para conseguir fechar a regiao de Montenegro com
o certificado GD.

R10 — START: Discussdo dos objetivos relacionados com o programa — decisdo de
congelar o plano de marketing em prol da melhoria continua dos questionarios da
START. Esta decisédo foi devida a nula ou incompleta resposta aos mesmos.

R11 — GTS (com diretor): Apresentacao da estratégia final para a certificacdo de
Montenegro. Nesta reunido, o diretor estava empolgado com o negécio estabelecido
com a regidao de Montenegro, contudo, foca-se em dar feedback negativo sobre os
aspetos a ser melhorados, sem proposta de solugbes possiveis para resolver os

problemas apresentados de forma construtiva.

R12 — Geral: Apresentacdo de updates da performance de cada colaborador nos
diferentes departamentos. Nesta reunido recebi feedback positivo nas atividades

desenvolvidas e autopropostas.

P2 — Analise de mercado da concorréncia da empresa: EartchCheck, Biosphere e Gobal
Destinations Sustainability Movement. Empresas separadas por diferentes aspetos: i)
Promocédo — Onde é feita a promog¢éo da empresa? Que tipo de descontos oferece?; ii)

Processo — Qual o relacionamento e a jornada de cada cliente e; iii) Produtos e Servicos.

OUT1 — Apresentacdo PowerPoint da concorréncia da empresa nos aspetos da
promocao, processo e produto (Apéndice 2).

25 a 29 de outubro

GS3 - Criagdo de uma folha de Gestdo de Clientes, ainda por completar por falta de

informac&o referente aos clientes.

R13 — GTS: Atualizacdo sobre o desempenho de cada colaborador, e tentativa de obter

mais informacao sobre os clientes para poder completar a folha de Gestéo de Clientes.

45



inagig

NSTITUTO SUPERIOR DE ADMINIST STAO

R14 — START: Apresentacdo de updates, no qual se discutiu a baixa adesdo aos

questionarios (n° de respostas insuficientes), e discussdo de novas estratégias para

melhorar/ aumentar o nimero de respostas.

R15 — GTS (com diretor): Atualizacdo do diretor em relacdo aos aspetos referidos na

reunidao da GTS.

R16 — Geral: Apresentacdo da andlise de concorréncia a empresa, com o intuito de
retirar ideias das outras empresas, e assim, descobrir formas de fazer melhor, diferente,

e progredir para uma organizagdo mais eficiente.

OUT2 - Relatério START, feedback do questionario (START), producdo de seis
relatérios relativos ao feedback do questionario para devolver aos clientes. Nesta
semana, 0s meus outputs foram superiores a média de producao individual habitual —
dois relatérios semanais (consultar informacdo no GoogleDocs e copia-la para um

relatorio criado no Canvas).

2 a5de novembro

R17 — GTS: Reunido focada em criar um melhor relatério base para demonstrar como
um relatorio deve ser transmitido ao cliente: escolha de contelido, forma e cor do

relatorio.

R18 — START: Discusséao sobre o relatério de feedback. Nesta reunido, percebeu-se a
necessidade de realizar uma andlise SWOT da empresa, e procedeu-se a divisdo de

tarefas para apresenta-la na reunidao geral da semana seguinte.

R19 — Geral: Apresentacdo de updates com toda a equipa e preocupacao (minha) da

necessidade de a empresa saber 0s custos, formas de o minimizar e ser mais eficiente.

OUT2 — Relatérios START: revisdo e substituicdo de certos paradigmas para ir de

encontro as ideias do diretor.

R20 — Reunido extraordinaria com embaixador portugués da GD, com o objetivo de
receber aprovacéao para o relatério de Odivelas (dentro do programa START). Reunido
bastante concisa, rapida e informativa. Com esta reunido, também foi possivel perceber
como € o horario de producéo dos colaboradores da empresa (grande parte da equipa
constituinte da GD é voluntaria ou estagiaria sendo, normalmente, um segundo

trabalho).

R21 — A responséavel pela equipa do programa START proactivamente criou uma

reunido para melhorar a comunicacao e relacdo entre os diferentes embaixadores de
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cada pais da GD com o intuito de melhorar e promover a sustentabilidade, a empresa e

os programas desta.

8 a 12 de novembro
R22 — Geral: Apresentacéo de updates de todos os colaboradores
R23 — START: Revisao de dez relatérios com foco na visao do diretor

NOTA: I3 — Nesta semana, estive de baixa médica pelo que néo foi possivel integrar as

atividades semanais da empresa.
15a 19 de novembro

R24 — GTS: Revisao da brochura do programa GTS (Anexo 3), com o objetivo de criar
melhores adaptacdes de cor para o texto ficar legivel

R25 — START: Discusséo sobre aspetos mais formais e estruturais da apresentacéo da
andlise SWOT (apresentar de forma mais apelativa e eficaz). Discussédo dos objetivos
para a semana seguinte, entre estes, a criacdo de uma tabela de custos das ferramentas

do programa.

R26 — GTS (com diretor): Revisdo da brochura do programa GTS com o objetivo de
encontrar a melhor forma de os apresentar, tais como, apresentacdo de informacéo de

forma sintética, e tornar o documento visualmente mais apelativo.

R27 — Geral: Apresentacdo de updates da empresa. Discussdo sobre a falta de
informacgé&o no site da empresa relativa ao trabalho de desenvolve e a sua equipa; site
da empresa dificil de aceder devido a ter paginas muito pesadas — excesso de
informacg&o nas diversas paginas e falta de técnicos e especialistas de criacdo de
paginas Web. Foi ainda apresentada a andlise SWOT, discutida de forma exaustiva,
sendo referido pelo diretor que a maior fraqueza da empresa € a idade (7 anos) em que

se encontra no mercado.

OUT 3 — Brochura do programa Good Travel Seal, desenvolvida pela equipa do GTS
(Anexo 3)

OUT4 — Andlise SWOT da empresa, desenvolvida pela equipa do programa START
(Apéndice 1).

22 a 26 de novembro

OUTS5 — Custos e precos do programa START
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Desenvolvimento Sustentavel da Unido Europeia. Cada uma destas ferramentas utiliza

varios indicadores-chave de performance (KPI’s) assim como diversas fontes de

informacdo. Assim, criei um Excel para organizar os custos de cada uma das

ferramentas, mediante os KP/’s usados, as horas que demoraram a desenvolver cada

KPI, as fontes utilizadas e as horas necessérias para cada uma das fontes. Por altimo,

a carga horaria para desenvolver o relatorio e o seu custo de mao-de-obra (sendo

diferente de pais para pais). O calculo do custo da ferramenta é feito mediante a

seguinte tabela:

Tabela 8 - Decisdo das Ferramentas para obter o custo

Tabela 9 - Prego por perfil
do consumidor

Infos Buyer

Toolkit
Total

What needs to

be done?
Hemisphere

Type of
Organization

Size of
Organization

Member

Need to be
Audit

Urgency
Discount
IVA
Profit
Payment

-

0€

Everything -
Morth -

Private Destii =

Micro -
Yes -

Mo v
Mormal -
10.00%
23.75%
20.00%

0€

Fonte: Elaboracao Prépria, 2022

Al
Decision | KPI Hours | Sources | Hours | Hours | Wage | Cost Total
spend spend | for per
on on each Hour
each each report
KPI Source
Yes/No | Name |A B C D E F= >F
(A+C
+D)*E
Fonte: Elaboracao Propria, 2022

Os pregos por outro lado poderiam ser feitos
mediante a decisdo das ferramentas requeridas ou
por um conjunto de ferramentas (toolkit). O preco
varia com a percentagem de producdo do relatério
(parte podera ser feita pelos representantes),
informacéo do cliente, tal como, de que hemisfério
faz parte, qual é o tipo e tamanho da organizacao, se
€ membro ou ndo, e se é necessario auditar o cliente.
O preco depois varia consoante a urgéncia do
relatério, desconto utilizado, o IVA e a percentagem
de lucro que pretendemos retirar do preco. Na tabela
do lado esquerdo, € possivel perceber melhor cada

decisao.

R28 — START: Apresentacao dos possiveis custos do programa START.
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R29 — Geral: Apresentacdo de updates de todos os colaboradores e apresentacao de

possiveis custos para as ferramentas do programa START. Esta reunido foi pautada por
bastante discussao, devido ser entendida pelo diretor como sendo custos irrelevantes
dado nao ter custos relacionados com as pessoas, tempo, energia e espaco

(teletrabalho).

BN

NOTA: Nesta semana ndo ouve reunido do GTS devido a situacdo pandémica da

diretora do departamento.

4.3 Contributos para a Organizacao

Ao longo da minha estadia na empresa GD, foi possivel contactar com uma equipa
multidisciplinar, o que permitiu olhar e discutir probleméticas sobre diferentes pontos de
vista em relacdo a tematica da sustentabilidade, aumentar o conhecimento aplicada ao
‘turismo verde’ e poder trabalhar na area do mestrado: marketing. Paralelamente, foi um
percurso que permitiu contribuir de forma pertinente e significativa para a GD e a sua
equipa de diferentes formas. Assim, o meu desempenho na empresa permitiu melhorar
a mesma em diversos aspetos, dos quais se salientam: Know-How, a elaboragéo de
Relatorios, sistematizacdo dos Custos das Ferramentas START, Auditoria Interna,
guestdes de legalidade relacionada com agBes da empresa (Legalidade) e Redes

Sociais.

4.3.1. Know-How

Ao longo do programa de estagio, proporcionaram-se varias ocasifes em que a minha
area cientifica se provou necessaria e pertinente para o desenvolvimento dos objetivos
e missdo da empresa. Entre estas contam-se atividades propostas pela empresa e pelas
suas necessidades tal como apresentadas noutros topicos deste trabalho, mas também,
autopropostas baseadas numa analise critica daquilo que a empresa precisa ainda de
desenvolver. A atividade que mais se destacou foi o plano de marketing, no qual, fiz
guestao de liderar, explorar e concretizar com detalhe todos os tépicos envolvidos, ja
que grande parte do que um plano de marketing envolve ndo era ainda desenvolvido
pela empresa. Neste ambito, alguns tépicos do plano foram atingidos ou parcialmente
concretizados, e outros ainda estdo por desenvolver, tendo a empresa as etapas e

sugestdes que foram deixadas no plano para o poder realizar.

No processo da criagdo do plano de marketing, criei uma apresentagdo dindmica no
Canvas, de forma que a equipa se envolvesse para poder aumentar as vendas da

empresa relativamente ao novo programa START. O plano de marketing envolvia:

e Analise Interna
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o Localizacdo - Posicdo (qualidade/preco), segmentacdo (valor/

o Produto — Quais os produtos que oferece

necessidade), digital (jovens, mulheres e/ou netizens)

o Preco — Para cada ferramenta, adesdo de membro, vendas, comparando
com a concorréncia

o Promocéao — Misséo, financiamento disponivel, mensagem a transmitir e
por onde o fazer e, medidas de analise.

Andlise Externa

o Mercado — de cada pais, fazer uma analise PESTEL

o Concorréncia: EarthCheck, Biosphere — Produto, Preco, Localizagéo e
Promocéo

Analise SWOT
Jornada do Cliente

o Conexdao: telemoveis, experienciais ou entre consumidores

o Marketing de Conteldo: estratégia de marketing criada através da
estratégia Atencgéo, Atracdo, Aconselhar, A¢des e Advocacia.

Plano de Acdes criados de forma interativa e dindmica através de brainstorm em
equipa multidisciplinar (dinamizado através de um QRCode partilhado em
reunido START — porém, ndo produziu os efeitos esperados por falta de adeséo
da equipa). Ainda nesta apresentacéo, introduzi algumas propostas de melhoria
da empresa (aprofundadas mais a frente), tais como: CRM (Costumer
Relationship Management), Gestéo de Reclamagdes, Documento de Qualidade,
Parceria para 2022 com a Corbion (empresa de agricultura hidropénica para ir
de encontro ao ODS2 — Erradicar a Fome), e aumentar o marketing digital, tal
como aumentar exposi¢cdo da empresa no mundo digital/ redes sociais (e.g.,
Instagram).

o O objetivo é que cada acdo do plano fosse esquematizada em:
Estratégia, Como, Objetivos, Pessoa Responsavel, Formas de Medir, Por
Quando Tempo e Custo associado.

Necessidade de Financiamento

o Quais as acdes escolhidas, quanto custa cada uma e qual a necessidade

monetaria para poder implementar estas.
Plano de Contingéncia
o Qual a importancia das acdes, opcodes a fazer e qual o orcamento que

poderiamos utilizar.
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Perante a apresentacdo do plano de marketing, a chefe do departamento do programa

START disponibilizou uma equipa, sob a minha lideranca, com o objetivo de terminar o
plano até ao fim de novembro. Contudo, ndo foi possivel terminar 0 mesmo em tempo
Gtil do tempo de estagio, devido a ter sido dada prioridade a novos e diferentes objetivos
e realizacdo de relatérios. Por sua vez, foi possivel definir e conhecer a concorréncia
em diferentes aspetos (Promocdo, Processo e Pessoas) — Apéndice 2, e SWOT —
Apéndice 1. Consequentemente, esta analise permitiu ainda perceber certas lacunas
que a empresa necessita de preencher, tais como: Produtos, Custos, Precos,
Promocéao, entre outros. Caso a empresa tenha todas estas questdes em consideracao
e devidamente abordadas, tornar-se-4& mais viavel permanecer no mercado e ter

sucesso a longo prazo.

Por fim, existiram ocasiées em que aliado ao meu conhecimento técnico, as soft skills
gue fui adquirindo ao longo da minha caminhada académica, laboral e pessoal, me
permitiram intervir de forma relevante e critica em variados momentos. Destes, destaca-
se uma reuniao geral, em que foi proposto pelo diretor que a ferramenta de analise de
pais perante a sustentabilidade deveria incluir um novo critério: quantidade de pessoas
gue utilizam bicicletas para andar nas cidades. Posto isto intervim, refutando este critério
devido a ndo ser coerente para as cidades com grandes amplitudes de altitude em
pouca distancia, tal como no Porto ir da Ribeira até ao Marqués. Apontei igualmente que
as cidades nérdicas, tal como a Finlandia, Dinamarca, Paises Baixos, entre outros, tém
uma baixa amplitude de alturas dentro e fora das cidades. Assim, foi possivel haver um
voto para que fosse posta de parte este novo critério. O impacto desta deciséo
evidenciou ainda aspetos do funcionamento da empresa, particularmente que as
decisbes da empresa sao feitas nas reunides gerais com o igual contributo de todos e,

gue a comunicacao e distribuicdo de responsabilidade é feito de forma horizontal.

4.3.2. Relatorios

No que concerne a redacédo de relatdrios, criei um procedimento para poder elaborar
um relatério da forma mais eficiente. Este procedimento envolveu o recurso a
ferramentas informéticas diferentes das utilizadas na GD, poupando tempo e
maximizando recursos para a criacdo e devolugdo dos mesmos aos clientes. Durante
uma reunido da START, foi discutido a forma mais eficiente para a producdo de
relatérios de feedback, sendo concluido que a elaborag&o dos trabalhos fosse feita por
mim. O impacto deste contributo para a organizagéo foi diminuir o custo de tempo (de
trés horas para uma hora e meia) envolvido na realizagdo dos relatérios, permitindo

haver maior concentragéo de trabalho noutras tarefas e progredir para novos objetivos.
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4.3.3. Custos das Ferramentas START

Dentro do programa START, desenvolvi duas folhas de célculo no Google Sheets, a
primeira para explicar os custos de cada ferramenta (Tabela 2) e outra para definir os
precos de cada cliente (Tabela 3). A raz&o de fazer estas tabelas foi para saber melhor
qual o custo de cada ferramenta que o programa oferece e realizar a faturacdo de cada
cliente de forma mais eficiente, introduzindo respostas de escolha mdltipla (4 possiveis
respostas) e respostas dicotomicas (‘Sim’/ ‘N&o’). Este método permitiria perceber de
que forma o dinheiro € utilizado e qual o rendimento gerado por cada cliente, permitindo
a empresa reduzir custos. No entanto, este trabalho foi descartado pelo diretor, a parte
do feedback positivo dos colaboradores, por considerar desnecessario o
reconhecimento dos custos, referindo que estes custos ja tinham sido desenvolvidos,
porém néo divulgados.

4.3.4. Auditoria Interna

Relativamente a Gestao de Clientes, a atividade mais importante desenvolvida foi uma
auditoria interna, para a qual tive a necessidade de criar uma tabela com indicadores
sociodemograficos, tais como, nome, profissdo, morada, nimero de fatura, destino,
membro (sim ou n&o), valor, IVA, total, guando é que foi feito/cancelado o certificado
mediante uma folha de célculo da Google Sheets. Os objetivos deste contributo eram
saber quais sdo os clientes atuais da empresa e saber quando é que estes precisavam
de renovar as suas quotas. Para dar resposta a este objetivo, desenvolvi uma funcéo
para automatizar parcialmente a gestdo de clientes no que concerne ao prazo de
renovacédo da certificacdo/ membership, reduzindo por lado a taxa de erro humano e
facilitar trabalho futuro. Assim, a célula aparecia verde quando era necessario enviar um
email com um més de antecedéncia para avisar o cliente, amarelo se fosse esse 0 ano
de renovacao e vermelho se o prazo ja tivesse expirado. O impacto deste contributo
permitia tomar consciéncia dos clientes que ainda se mantinham na empresa e quando
€ que estes precisavam de voltar a financiar a empresa com a sua quota de membro,
ou com renovacao/elevacdo do grau de certificacdo. Porém, este trabalho ficou
incompleto devido a falta de informacgéo e excesso de folhas de registo de clientes, ndo

conseguindo concluir a tarefa que me foi proposta de forma bem-sucedida.

4.3.5. Gestéao de clientes — Marketing Research

Durante uma reunido geral, o diretor propds uma maneira alternativa para melhorar a
procura e conhecimento de informacao relativa aos possiveis clientes verdes (uso do

seu rendimento). Esta proposta seria através da compra de uma lista de clientes da
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MasterCard. Desta forma, a empresa poderia concentrar e direcionar 0 seu marketing

para estes. Posto isto, foi possivel discutir proactivamente aspetos positivos desta
compra e, principalmente, realcar consequéncias que poderiam ter um impacto negativo
na empresa face a esta estratégia. A decisao foi feita mediante uma votacéo entre os

colaboradores, sendo esta negativa em relacdo a compra.

4.3.6. Redes sociais

Durante uma reunido geral, o diretor decidiu fazer um brainstorming para como melhorar
aimagem da empresa. Uma das ideias que propus e a mais discutida foi a maximizagao
da exposi¢cdo da imagem através das redes sociais. O diretor da empresa mencionou
gue as redes sociais ja utilizadas eram as melhores para atingir os clientes e que ja se
considerava uma empresa com bastantes seguidores (8900 no Linkedin; 5795 no
Facebook). Nao obstante, mantive a minha ideia, mostrando que através de outras
redes sociais era possivel demonstrar aos consumidores dos clientes GD os diferentes
destinos a considerar (e.g., Instagram e o Pinterest), as preocupagdes conjuntas as da
UN e formas de inovar para solucionar as ODSs (e.g., Twitter), e maximizar a imagem
da GD e influenciar os consumidores a irem aos destinos dos certificados da GD. Estas
duas ultimas redes sociais permitem interagir com o mercado dos negdcios e com o
mercado de trabalho, conseguindo interagir com atuais e possiveis clientes da empresa.
As redes sociais mencionadas permitem adquirir diferentes atencfes e diversos
publicos-alvo, tais como: i) Instagram — criar consciéncia perante os consumidores mais
jovens dos clientes da GD; ii) Pinterest — mostrar imagens aos consumidores dos
clientes, como os destinos certificados ou as diferentes inovag¢des da industria que
levam aos ODSs e; iii) Twitter — discusséo de preocupacdes, ideias e sentimentos nas
diversas geracfes sobre acontecimentos da atualidade, podendo serem direcionados
para as questdes climatéricas, brainstorming de inovagdes para a industria e mostrar a

ligagédo da GD aos ODSs.

Contudo, mais uma vez, a resposta e feedback recebido por parte do diretor foi negativo
para 0 meu parecer a curto prazo, mas positivo a médio prazo, tendo sido criadas mais

redes sociais a representar a GD.
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Capitulo 5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

Trabalhar neste contexto proporcionou adquirir e utilizar varias competéncias
transversais, entre as quais gestao, lideranca e trabalho em equipa. Ao longo do estagio,
surgiu a oportunidade de gerir duas equipas com o propésito de criar o plano de
marketing e seus componentes para o programa START, bem como uma folha de
gestdo de clientes para o programa GTS. A lideranca destes dois grupos de trabalho,
permitiu entender que a melhor forma de comunicar com os diferentes grupos, exigia
uma gestado de perfis profissionais com o objetivo de os adequar, as tarefas a executar,
promovendo a flexibilizacdo. Por outro lado, houve ainda necessidade de considerar as
especialidades/areas, interesse/motivacdo de cada elemento, na tentativa de otimizar
resultados. Uma maneira para maximizar a produtividade de trabalho e pér a empresa
par do desenvolvimento do trabalho dos colegas, foi ainda criado um documento de

registo para o progresso de cada uma das tarefas.

No contexto de estagio surgiu a oportunidade de comunicar com diferentes
colaboradores de diversos departamentos (Recursos Humanos, Financeiro, Marketing
e Cursos de Formacéo), e com o presidente/diretor. Posto isto, este estagio possibilitou
desenvolver e melhorar competéncias de comunicacao e gestdo de diferentes pessoas
(diferentes estilos de comunicagdo, pensamento e relagdo com o préximo), 0 que se
refletiu na necessidade de adotar uma abordagem assertiva, flexivel, dindmica e
proxima a cada um dos membros da GD, assim como, diplomética, considerando
situagBes controversas e de divergéncia de opinido/visdo. Outras competéncias
adquiridas foram gestdo de conflitos e de stress — algumas das situacdes que
implicaram estas competéncias foram: i) a baixa adesdo de resposta ao questionario
START (atualizar e diminuir o tamanho do questionério); ii) falta de informacéo referente
aos clientes (comunicar com os diferentes programas para obter a informag&o completa
sobre os clientes e uniformizar a informacdo da carteira de clientes); iii) falta de
sistematizagdo do trabalho e desorganizacdo das metas e objetivos da empresa —
priorizacéo de tarefas diferentes dentro da propria empresa em detrimento de tarefas
anteriores e sem justificacao para tal (suspensdo do plano de marketing e realizagédo
das novas tarefas) e; iv) consideracdo de alternativas ou solucdes discutiveis, com o

objetivo de aumentar o Know-How acerca dos clientes.

Foi possivel, ainda, estimular a proatividade fazendo um diagnostico da empresa e
propondo linhas de agéo e tarefas para a tornar mais eficiente. Entre estas destacam-
se 0s outputs — criacdo de custos, o plano de marketing e a carteira de clientes — e a

iniciativa de redigir os relatérios da empresa internos e externos - clientes. Por ultimo,
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diversas reunides levadas a cabo, ndo permitiram a discussao de ideias contrarias, que

tiveram de ser debatidas para poder chegar a um consenso ou uma hova solucéo. Esta
realidade vivida, permitiu um aumento, enquanto colaborador desta organizacdo, da

capacidade de posicionamento critico, ponderacéo e flexibilidade.

Durante o estagio, nas diferentes atividades realizadas dentro da empresa, tornou-se
possivel de obter diferentes conhecimentos tedéricos e praticos que nao faziam parte do
plano curricular da area cientifica de base. Entre os conhecimentos mencionados
enumeram-se: i) Gestdo de tempo — entregar os trabalhos das tarefas propostas antes
do tempo (e.g., conteudos do plano de marketing e os relatérios do programa START),
prevendo os problemas que poderiam ocorrer e desenvolvendo solugbes atempadas
(e.g., planos de agbes para resolver em equipa). Este aspeto foi 0 mais praticado,
aumentando a destreza nos trabalhos propostos, no entanto, o plano de marketing nédo
foi terminado no tempo proposto, devido a falta de conteldo preparado; ii) conhecimento
— estudo e leitura dos documentos da empresa em relacdo ao seu tema central
(sustentabilidade), o que me ajudou a compreender as informacdes oferecidas pela
empresa, ainda existe muito conhecimento para dominar por completo este assunto; iii)
ferramentas para medir a situacao sustentavel de uma empresa e direciona-la para uma
performance mais eficiente. Em relacdo a este assunto foi o mais dificil de dominar, pois
ndo tinha muita informacdo a cerca das ferramentas da GD, que eram de Unico
conhecimento dos seus criadores e; iv) relatérios — empresariais e direcionados aos

clientes, os quais consegui desenvolver e elaborar de forma eficiente e rapida.

Por outro lado, durante este estagio, foi aplicado, em contexto pratico, alguns contetdos
do mestrado de Dire¢cdo Comercial e Marketing do Instituto Superior de Administracao
e Gestdo. Por exemplo, os conteudos lecionados em: i) Financas Empresariais —
compreender melhor como realizar uma folha de Excel, organizar os clientes para obter
uma gestdo de clientes eficaz e elaborar um planeamento de custos para ajudar a
empresa a evoluir para um futuro com maior taxa de sucesso; ii) Gestdo de Marketing,
Marketing Digital e Gestdo da Marca — realizar e apresentar os tdpicos do plano de
marketing, utilizando diferentes informacdes para elaborar este plano com o objetivo de
se tornar eficaz e direcionado para o mundo digital com o objetivo de elevar a exposicdo
da imagem da marca, permitindo assim uma compra mais consciente e eficiente e; iii)
Marketing de Servigos e B2B — observar a realidade das empresas de servigos, como
também, sendo uma empresa de certificados, entender melhor como funciona uma

carteira de clientes (empresas).

Assim, durante o tempo decorrente na empresa foi possivel crescer enquanto

profissional em diferentes aspetos entre os quais: i) técnico — sustentabilidade e as
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diferentes formas de aplicar, departamento de marketing (nunca tinha trabalhado),

Excel, Canva e as competéncias referidas anteriormente; ii) pessoal — networking
(conhecer e trabalhar com pessoas de diversas areas académicas e geograficas),
lideranca (plano de marketing do programa START), pensamento minimalista e eficiente
(ferramentas para medir de forma a ser eficiente) e, lideranca de equipas (primeira vez
nesta posi¢ao) e; iii) motivacional — descobrir uma &rea interessante, pertinente, atual,
gue me apaixonou. Contudo, a base académica de gestao e marketing, a primeira vista,
€ sobretudo direcionada para o crescimento das vendas da empresa a par do aumento
do grau de satisfacdo dos clientes, ambos, vistos como contributos ativos, para a
performance empresarial. Por sua vez e com esta experiéncia, é plausivel aplicar a area
da sustentabilidade ao meu perfil académico, de forma a ser um meio para aumentar a
consciéncia dos consumidores para um futuro sustentavel. Deste modo, este estagio
faz-me ponderar a seguir e desenvolver projetos de empresas, micro ou macro, que

tenham como objetivo final um futuro mais sustentavel.

Em dltimo lugar, e de forma que a organizacao possa otimizar a sua funcdo empresarial,
destacam-se algumas recomendacg0des, suportadas pela experiéncia profissional vivida
e na metodologia aplicada, particularmente a analise SWOT. A organizagdo podera
utilizar este conjunto de recomendacgfes, para elevar a sua performance e como

consequéncia, 0s seus resultados.

5.1 Recomendacdes GD

A GD tem mais de sete anos, no entanto, na minha opinido, esta empresa ainda pode
crescer muito, se algumas destas recomendacfes forem usadas. A base que a empresa
tem utilizado para ser competitiva no mercado € o preco. No entanto, os certificados
permitem aumentar o valor do produto e o preco em relacédo aos produtos competitivos
(Van der Ven, 2019), logo torna-se possivel ter um preco mais elevado (permitindo pagar
custos e salarios), podendo ser também mais baixo que a concorréncia para poder

aumentar a sua quota de mercado.

As ONGs tém uma ideologia de sustentabilidade, portanto também devem criar
consciéncia perante os consumidores dos seus clientes, para que estes fiquem
interessados na mesma ideia e possam reconhecer o nome da empresa quando
estiverem a fazer a sua andlise de mercado para efetuar uma compra num destino.
Assim, permitem atingir o ODS 17 (Parcerias para o desenvolvimento) e criar uma
comunidade de consumidores com 0 mesmo propoésito em relagdo a sustentabilidade.

Logo, a GD deveria criar e investir em redes sociais para alcancar o maior nimero de
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pessoas e potenciais consumidores dos seus clientes, e por consequéncia, os clientes

GD terem necessidade de obter um certificado desta empresa. Quanto maior for a
exposicdo de imagem da empresa, maior vontade os cidadados terdo de conhecer a

marca, 0 que por sua vez, pressiona o0s seus clientes a ter um certificado GD.

Uma outra ferramenta que a empresa poderia utilizar para o programa START é uma
avaliacdo e gestdo de energia, para manter a temperatura e a qualidade para os
clientes, permitindo que os clientes da GD tenham quartos/hotéis inteligentes, (Pavia
et., 2015).

Com base na andlise cruzada da SWOT, destacam-se algumas recomendacdes, como
por exemplo: i) Melhorar os conteldos e a exposicdo do website; ii) Criar precos
competitivos e premium e, custos eficientes e; iii) Criar uma visdo coerente com a do
governo, em relacdo a sustentabilidade e certificacdo das empresas turisticas, entre
outros, destacados na tabela 6 — Andlise Cruzada da SWOT. Outras medidas que a
empresa pode utilizar sdo: i) CRM — criar ou comprar um software para que possa haver
uma melhor gestdo dos clientes (contato mais direto e relacional mediante aspetos
positivos e negativos, com o propésito de melhorar); i) Especialistas — contratar pessoas
qualificadas em éareas especificas para poder criar melhores ferramentas e melhores
apoios informaticos; iii) Salarios — pagar um certo rendimento aos trabalhadores, sejam
estes, voluntarios ou estagiarios, para haver assim um fluxo de trabalho mais produtivo,
encorajador e intensivo; iv) Know-How — utilizar as ideias e os conhecimentos dos novos
funcionarios, devido a trazer progresso e diferentes formas de inovar; v) Desempenho
— reunides objetivas, coerentes (com as reunifes anteriores) e com discussao
pertinente, updates numa folha partilhada (GoogleDocs — ja que é utilizada uma para
notas da reunido), objetivos anuais e realistas e criar horarios para ter o0 maximo de
pessoas a trabalhar ao mesmo tempo (aumentando assim a produtividade); vi)
Programas — nos programas de certificacdo deve ser feita uma auditoria presencial para
aumentar assim a credibilidade do certificado e da empresa e; vii) Financiamento —
Obter mais financiamento através de investidores com o objetivo de seguir a mesma

ideologia e utilizar eficientemente com objetivo de progredir.
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Capitulo 6. CONCLUSAO

Este relatdrio teve como objetivo propor diferentes melhorias na performance de uma
empresa certificadora de destinos turisticos que, também, disponibiliza ferramentas
para avaliar e diagnosticar as empresas da inddstria hoteleira e turistica em relacdo a
sustentabilidade ambiental. Durante o enquadramento tedrico-cientifico foi possivel
entender os temas centrais, tais como a sustentabilidade ambiental, os ODS, como as
empresas podem seguir este percurso e como a certificacdo é vista pelo consumidor.
Desta forma, foi possivel aumentar o conhecimento sobre esta area tdo interessante e
perceber as variadas maneiras de criar um futuro ambientalmente sustentavel, através
do mercado e do seu marketing. Antes do estagio comecar, tencionava aprender como
a empresa é desenvolvida na sua vida diaria atual, porém com o decorrer do estagio,
entendi a elevada dificuldade de uma ONG promover a sustentabilidade ambiental no
turismo e das diversas maneiras que a industria hoteleira e turistica tem para poder
melhorar em direcdo aos ODS da ONU. A andlise interna e externa da empresa permitiu
concluir que a empresa, a parte de estar ha sete anos no mercado, ainda é muito
pequena, mas que tem muito potencial para ter muito sucesso. Desta forma, € plausivel
concluir que ainda ndo existe uma conscientizacéo suficiente em relagdo aos gestores
hoteleiros beneficiarem de ter um certificado do seu destino. Durante as reunides foi-me
permitido discutir certas ideias para melhorar certos aspetos nos objetivos da GD, como
o plano de marketing e a criagéo de custos, entre outros. O plano de marketing foi dificil
de elaborar devido a falta de informacé&o que a empresa ainda nao tinha ‘trabalhado’, tal
como: saber quem e como se comporta a concorréncia, a definicdo e caraterizacdo dos
produtos e, 0s precos e 0s custos que pretende praticar. A criagdo de custos e precos
da atividade mais técnica, eficiente e com feedback positivo dos outros colaboradores.
Em contrapartida, o diretor optou por adotar uma estratégia diferente (pregco menor que
a concorréncia), ndo partilhando aos seus colaboradores. Assim, o relatério mostra a
importancia deste tipo de empresas (ONGs/certificadoras) no turismo, para aumentar a
consciéncia das pessoas, aumentar o nimero de empresas com o intuito de se tornarem
verdes e desta forma, evoluir para um planeta ambientalmente sustentavel. Este
relatério permite concluir que existem muitas formas de melhorar a performance de uma
empresa, se a mesma tiver o mesmo objetivo. Para isso deve ser mais flexivel e ouvir
as diferentes opinides que possam surgir, conseguindo assim obter um futuro mais

eficiente e rentéavel.

Em jeito de concluséo, tem sido demonstrado que empresas investem em certificacdo

e ecolabeling dos seus produtos mediante maior procura/ interesse por parte dos
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consumidores (resposta as exigéncias do mercado). Contudo, o grupo de consumidores

deste tipo de servigos ainda é limitada parcialmente devido as “inconsequéncias diretas”
do consumo sustentavel, i.e. existe consciéncia que € necessario consumir e adotar
praticas mais sustentaveis, mas dado que este beneficio se reflete meramente a longo
prazo, este tipo de praticas sdo adotadas quando é mais conveniente (e.g., precos
competitivos com oferta sem certificacdo sustentavel; acessibilidade a produtos verdes
em grandes superficies). Logo, aconselha-se que o futuro do ecolabeling e,
consequentemente certificacdo deste tipo de produtos/ servigos, depende do aumento
da consciéncia social e individual do valor dos produtos verdes/ sustentaveis, e dos
beneficios tanto a curto como a longo prazo, permitindo igualmente maior escolha
informada na compra de produtos (Iraldo et al., 2020). Tal como sugerido ao longo do
presente relatorio, tais estratégias ndo tém de implicar custos elevados para as
empresas e governos, podendo a sensibilizagdo social e conscientizacdo da
necessidade e beneficio de “ser mais verde”, pode passar pela disseminag¢do e aumento
da exposicao desta teméatica e produtos relacionados através de redes sociais. Uma
outra questao muito relevante decorrente da experiéncia de estagio é a qualificagéo de
mao de obra dentro da sustentabilidade, o que pode aumentar o valor de empresas e
governos. Assim, pode ser importante investir na formagdo dentro desta area,
aumentando o conhecimento cientifico sobre a sustentabilidade e a credibilidade
associada, mas também criar empregabilidade e reconhecer a importancia da criagdo
de postos de emprego dentro das teméticas associadas a sustentabilidade. Por ultimo,
para atingir os ODS, é necessario ainda uma grande inovacgdo e melhoria dos produtos/
servicos oferecidos no mercado, para que na sua generalidade tenham um melhor

desempenho ambiental.
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APENDICES

Apéndice 1 - SWOT da GD

Strengths

Opportunities

Apéndice 1. 1 - SWOT da Green Destinations

Wide range of Tools (SDGs based Weaknesses

system) Need to streamline tools

Green Destination's Brand image Need for better integration of
S

TART toolkit with GD team
Consultation - Discussion with the

experts, guidance with sustainability

Need to identify price strategy
roadmap for the destination

Limited Budget for marketing and

Free tools, report and Ist consultation prisdiictidavlopment

Personalised prices

w W W W

Social Media
Global Leaders Program

Wi W W W

Threats

Different partners with the same mission - Partnership

strategy * Competitor have already established
Techonolgy: CRM, Apps '-\\\ benchmarking tools

Integration with other GD products - Maybe discounts/ value

adds A\ Competitors have better

Increasing interest of destinations on sustainability - Q marketing of their products
Identifying target markets i

Promoting in events

Representatives relationship

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021
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Apéndice 2 — Analise de Concorréncia

Apéndice 2. 1 - Anélise de Concorréncia

START PROGRAM
Communication guide

October 2021

I_COMPETITION

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021

Apéndice 2. 2 - Empresas Concorrentes a GD

——Companies =

N\

EARTH CHECK

BIOSPHERE

Fonte: Elaboracéo Prépria, 2021
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Apéndice 2. 3 - Promocéao da EarthCheck

— Promotion

PAND DELIVER
WICOMS

COWNLOAD OURAPP.

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021

Apéndice 2. 4 - Jornada do cliente da EarthCheck

Roadmap CE—

RENEW
every 12 months

ACHIEVEMENT
Celebrate your Certi ied status and share results
easily and seamlessly with your stakeholders

Yeas59  Yeas 10 Years 15

+ Develop a Sustainabiity Management &deawing L

products Incicavoss:

System & Energy Efficiency Approach
Action Plan and targets and objectives

+ Develop compeliing initiatives

+ Develop a Communication Action Plan

+ Engage extemal stakeholders

+ Demonstrate business ransparency

+ Strive to improve your brand image

MAKE A COMMITMENT & POLICY
+ Establish team
+ Engage stakeholders
+ Adopt and promote an Sustainability & Energy
Efficiency Policy (Step 1)
BENCHMARK AND TRACK PERFORMANCE
e = « Access real-time information
 Identify critical issues
+ Prioritise initiatives
AuDIT + Report performance \s.:gi )
— Comemunity
Undergo onsite cert ication assessment with a credible and ’ Energy
auditor o verify your %
Greenhouse [ E L o
CERTIFICATION gas emisions
L 24
+ Identify and manage your compliance and -
operational risks GOVERNANCE @ v -
« Strengthen your control processes = < (Step 3*) [m Waste
+ Ensure business continuity —
5 I Optonsl

SUSTAINABILITY ENERGY
APPROACH (Step 4°)

COMMUNICATION

[
e ®
BB s

ACHIEVEMENT

Celebrate your Bronze
Benchmarked status

and share the results pepsees

with stakeholders.

“Refer 10 EathCheck Company Standard

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021
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Apéndice 2. 5 - Ferramentas da EarthCheck

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021

Apéndice 2. 6 - Tipos de Clientes da EarthCheck

——Pestinations i

EarthCheck's Leading Destinations of the
World Invest Check

Mexico, New Zeland, Iceland, Australia Queensland, Australi

EarthCheck Experience Development
Starytelling, Experience Development, Experience Delivery
Word of Mouth
EarthCheck Assessment & GSTC Evaluation Report Actions templates, Customer Experience Mapping, Case
(EAGER) Studies Media Anlaysis
best practiees sustainable policies and practices,
identify areas to improve

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaboracéo Propria, 2021
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Apéndice 2. 7 - Tipos de certificados da EarthCheck

— Certified — i

e EED RVO Nederland

e EarthCheco ECO

e Design

o Royal Caribbean International Shore Excursions
e Plaques

e (ity of Sidney Envirnomental Performance Grants

e EarthCheck Certified

e Sustainable destinations
e Marriot International

e FarthSafe

e EarthChech Offsetting
o FarthChech Evaluate

EARTHCHECK
wasTe
0m

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 2. 8 - Tecnologia disponibilizada pela EarthCheck

——Technology i

@ ¢

Cusom Software (SaaS)

Business Management to Efficiency Mobile Applications EarthCheck CrisisReady Program
operational, Financial and Compliance Reports
Enterpise-wide Sustainability Performance EARTHCHECK CRISISREADY APP

Managemet Solution

N
Hotel Energy Uplift Program - Australia Experience Relationship Management
Grants to small, medium hotels Custommers relationship
10k to 25k Net Promoter Score PREPARE RESPOND RECOVER

upgrade energy comsuption

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021
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Apéndice 2. 9 - Cursos de Formacéao da EarthCheck
= = Yos.
—— Training g

e Fundamentals of Sustainability e FartchCheck Coordinator
(Environmental Challenges, Increasing Sustainability,
Sustainable Outcomes, Key Performance Areas)

o FarthSafe Auditors

e EarthCheck Design Accredited Professional
(EDAP) e EartchCheck Graduate

(Building Plan and design specialisation, Green Development) ;
e Spa Professional

e Communication and Engagement Strategies e
for Business (different stakeholders) * Approaches to Sustainability

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021

Apéndice 2. 10 - Promocao da Biosphere

— Promotion

« Biosphere

Case Studies:
The Regenerative Revolution - A new
Paradigm for event managment

Events

START PROGRAM Communication guide October 202

Fonte: Elaboracéo Prépria, 2021
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Certified

Destination

[ ]
BIOSPHERE

Biosphere Certified Destination

Biosphere Destination is the distinction that
recognises the efforts made by a Destination
in its public tourism policies, once they are
aligned with the 2030 Agenda and after having
established an action plan for continuous
improvement.

Gold
Destination
R
BIOSPHERE

Being a Biosphere Gold destination means
going one step further, encouraging the
business community to make sustainable
efforts, carrying out joint communication
actions between the administration and
companies and having access to real-time
information on the global state of
sustainability of the destination and its
business community.

Europoan Busin
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Apéndice 2. 11 - Tipos de Cetificados da Biosphere

Platinum
Destination
-
BIOSPHERE

Biosphere Platinum Destination

In order to become a Biosphere Platinum
destination, in addition to encouraging
companies to make sustainable efforts, the
destination's administration itself must ensure
that it promotes activities that make its
participation in the sustainable commitment
acquired by the destination effective. In
addition to being able to visualise and monitor
the overall state of sustainability of the
territory and its business fabric, these
destinations exercise greater control over the
sustainable activities and actions carried out
by their companies.

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 2. 12 - Tipos de Clientes da Biosphere

——Destinations @
=

HOTEL
-

ao Spas
oo l_l' 1 Spas
e Marinas
Amusement and Water Parks Ski resorts

Hotels and Apartment Hotels

Biosphere Sustainable for Museums
Biosphere Sustainable for Interpretation Centers

Aquariums and Zoos

K
Y

Biosphere Lifestyle for Bars and Coffee Shops

Biosphere Sustainable for Rural Accommodation
osphere Sustainable for Hostels

Bi

Restaurants
vention Centers -
Events
Biosphere Sustainable for Active Sport Tourism S O ©o o
Bios| Sustainable for A N Touris
Biosphere Sustainable for Active Nature Tourism Tour Operators
_ g
nable for Car rental >hopping

Mobility

October 2021

START PROGRAM Commun

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021
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Apéndice 2. 13 - Ferramentas da Biosphere

e Save energy and Water e Walk towards continuous improvement

e [ncrease occupancy, savings e |mprove positioning, productivity

e Appear on sales channels e |mprove your level of influence

e Establish a truly sustainable corporate culture e Create more sustainable, authentic experiences

e Communicate and recognise your sustainability e Increase the profitability of experiences
in real time

e Reduce Carbon Footprint

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 2. 14 - Cursos de Formacgéao da Biosphere

e Biosphere Sustainable Lifestyle Methodology

e Sustainable Tourism Course

e Enabling Course for the Barcelona Commitment Process

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021
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RETHINK
REDESIGN
REGENERATE.

s ismnon
\’ SUSTAINABILITY
3

o= W - o= Lo- o=
= :

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 2. 16 - Carteira de Servigos da Global Sustainable Destinations

Movement
KA

—— Consulting S5

®@ @

Strategy Impact Communication
Development and Improvement Measurement and Reporting Let the Warld Know
™7,
Social Innovation Research
For Regeneration Investigation the New Jornal
START PROGRAM Communication guide Qctober 20271

Fonte: Elaboracéo Prépria, 2021
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Apéndice 2. 17 - ODS por cada situagado da Global Sustainable Destinations
Movement

—SDG's per situation "

. 3

s L
¢ W ) &
City Environmental Clity Soclal Supplier Destination

Performance Performance Performance Management
Performance

TS

—%@4%»!.

1 R
it

START PROGRAM Communication guide October 202

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021

Apéndice 2. 18 - Cursos de formagao da Global Sustainable Destinations
Movement

Training N

Professionals Organizations

o Storytelling and Communication
o Storytelling and Communication Strategies for Regeneration

Strategies for Regeneration
e Planning for Recovery and Resilience

® Regenerative Event Management Masterclass

Masterclass
® Regenerative Event Management
o GDS-ICCA-ECM Regenerative Destination Masterclass
Management
® Impact Strategy and Measurement
Masterclass

START PROGRAM Communication guide October 2021

Fonte: Elaboracéo Prépria, 2021
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Apéndice 3 - Sumaério do plano de Marketing

Apéndice 3. 1 - Capa da Apresentacao do Plano de Marketing

‘L1.
(]
START PROGRAM START

Communication guide

October 2021

MRKT

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

L

Apéndice 3. 2 - indice da apresentacgéo

W

3

Analisis

Jorney

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracao Propria, 2021
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Apéndice 3. 3 - Conceitos do Pre¢o e da Promocdao

—— Price & Promotion

Price Promotion

Each Toolkit Mission

Membership Money
Message - Publishing, Sharing,

Sale
Discussing, Networking
Media - Television, Internet
Competion
Measurement

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 3. 4 - Conceitos do Produto e da Distribuig&o

— Product & Placement

W

Placement Product Images

L =

Position - Quality/Price
Segmentation - Value/Need
Digital
Young
Women
Netizens

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracéo Prépria, 2021
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Apéndice 3. 5 - Conceitos da Andlise Externa

Extern Analisis

Market Competition

Each Country EarthCheck
PESTEL Biosphere

Product
Price
Placement
Promotion

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021
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Apéndice 3. 6 - Conceitos da Jornada do Cliente

Jorney B

Conection Content Marketing
Mobile Consumme Atention A
Devices Conection
Experential

@

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 3. 7 - Brainstorrm de possiveis agdes a criar

Actions
[m] A [w]

N

w

TAR®

3

-

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaborag&o Propria, 2021
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Apéndice 3. 8 - Algumas ag0fes a aplicar

2

Actions

Q

CRM Complaints Management Digital Marketing - Maintain

Instragam - Link to the website
™7,
&

Corbion: Partnership for SGD2
Quality Document

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 3. 9 - Organizagao das possiveis acdes

Actions

Strategy abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567
999999999999999999999998 9 0
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567
999999999999999999999998 9 O
Objective abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567

999999999999999999999998 9 0

How

Responsable abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz1234567
999999999999999999999998 9 0

Measuring abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz1234567
999999999999999999999998 9 0

For how long abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234567
999999999999999999999998 9 0

Money abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz1234567
999999999999999999999998 9 0

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021
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Apéndice 3. 10 - Or¢gamento das agdes

—
Budget

2
STA R;

Actions Price

Total

START PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021

Apéndice 3. 11 - Plano de Contingéncia

1\

Contingency Plan

Importance of Actions Options Budget

G

RT PROGRAM Communication guide - October 2021

Fonte: Elaboracao Prépria, 2021
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Apéndice 4 — Curriculo

Europenn Bu

Apéndice 4. 1 - Curriculo

Manuel Maria Lopes Pinto
Furtado de Mendonca

Data de Nascimento:
021101997

FORMACAD ACADEMICA

Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing
Instituto Superior de Administragdo e Gestao, 2022

Licenciatura em Gestado de Empresas
Universidade Catélica de Porto, 2020

PORTUGUES, INGLES

RUA FERNAMDO PESSOA 186,
3*DTOD, SENHORA DA HORA

M.MENDONCADA@GEMAIL COM

HTTRS://WWW LINKEDIN. COM/TH/
MAMUEL-MENDONS%CI%GATA-
MENDON%BCIRATA-5315695156

+351 910 141 784

N N I

COMPETENCIAS —{ ESPECIALIZACAO

DIGITAIS

KAIZEM

WORD, EXCEL, POWERPOINT, GMAIL

CONTROLD DE QUALIDADE

LIMGUISTICAS

GESTAD DE PROJETOS

Erasmus, Vilnius, Lituania MARKETING
International School of Management, 2018 PESSOAIS
. COMERCICAL
Recruta MINIMALISTA, GESTAD
Escola Maval
Alfeite, 2015
EXPERIENCIA
GESTOR DE PROIJETO COZINHEIRO ESTAFETA
GREEH Gleva, Pona
DESTIMNATIONS Wow 2019 - Sex XOD0
(Remoio, Padses Saiwos)
. L':;.:_l.::'. e ferramentas LEIDEN "Ji-.c o CALL CE NTER
. -F..'ra:e marketing SET'21-FEV'11 A s intelligent So Maia
+ Auditoria Interna Jam 20179 - Few I
AUDITORIA INTERNA ANIMADOR EMPREGADO

ndisiria Automdwel

Edetweizs, Parto, {lun 200%) AL

Quiénta da Eira, Penafiel, (ul Po

DE CRIANCAS DE MESA

RO, Paoma (Maia 2017)

o Freiwa, Porto

* Inova JAPAUTOMOTIVE

desperdicio de processos
+ Auditoria de veiculos e PORTO

Contas
& Auditoria Imterna ML

2019

s Eacel

MISSAD PAis RABO DE
Progeto catodica com o objetivo de Frojetn a

promover a3 religido, wvalores de
caridade e woluntariado pela as
de  Po
at
Com o objetivo de ajudar as pessoas de
todas idades & rea

gal mediante  diw

mais isolados e desfavarecidos.

a abrir o honizonte 33 Matureza, Amizade, Ser

ades, de locais crangas.

14 - Set 2004)
PROJETOS
PEIXE CAMTIL
pobre da Associacao de campos de férias

Ina  Ponta e s CAMpos cristios [T=Cruz) de
Sanio Inacio de Loyala
T Lom 0% jovens Curse de animador para encoragar as
campa de férias criangas 3os guatro

Fonte: Elaboracao Propria, 2021
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ANEXOS

Anexo 1 - Guia da Reuniao GD

Good Travel Team Meetings Progress Report 2022

Next week's Chair and Notetaker

Opening: confirm note-taker, any comments related to the meeting

Team management and Updates: news, requests. new team member, end of internship,
etc.

1. Good Travel BLOG Ramona, Ken, Louise, Lara

2. WEBSITE Robin, Linh

3. 3.GTG SEO / Speed / Analytics Robin, Anastasiia [Faris]

4. 4.GTP GUIDANCE Shivani

5. 5.GOOD TRAVEL PROGRAM Paula, Sanne, Anastasiia, Lara, Manuel

6. 6.SOCIAL MEDIA Louise, Ceci, Nika, Malu, Katherine, Barbara, Lara
7. 7. GOOD TRAVEL AMBASSADORS Nika, Malu, (intern)

8. 8. PARTNERSHIPS Malu, Lara and Kalina

Anexo 2 — Guia dareunido START

Meeting Notes START team

Notetakers

Date | Name | Time

AMBITIONS Languages/countries (preferences)

Robin: Production (START Program) & GTS Dutch & English, Spanish: EU,
South-America
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NSTIT IOR DE AL STA

Sanne: Production, GD Rep (START program & GTS) Dutch & English: EU, New
Zealand

Malu: Marketing
Alicia: GD reps, Marketing, Production (FoTC, START)
Helena: RegenlLab (find a new recruit for HR), GD Reps

Franka: Production (FoTC), Marketing (social media) & GD Reps Dutch & English & Basic
Mandarin: Asia, AUS

Manel: Marketing & Business Development.

Arni: Product manager for Climate Mitigation (work with Schouwen-Duiveland)
Wahyuni: Marketing

Rashi: Marketing

Francesca:

Arianna: Finished 17/11/2021

Proposed Tool responsibility
+ SDG survey & feedback - Alicia
Follow-up calls: Alicia, Rashi, Malu, Albert
- Tools Al/2 - Patricia & Hugo
- A4 - Paula
- B1-Robin & Sanne
- B2 - Robin & Sanne
« B3 - Beatriz Barreal (RMS)
- Toolkit C overall: Claudia
-Cl-Arni
- C2 - Claudia, spatial data: Koen Verberne (52impact)
- C3 - Isabelle Breton
- C4 - Claudia
-C5-Helena
« Toolkit D - Claudia; spatial data: Koen (52impact)
- E1, E3 - Patice
-E2 - Louise
- E4 — Albert, Patricia, Patice
- E5 - Beatriz Barreal (RMS)

Date

General

GD Webpages

Marketing

89



New Tools

SDG Tool & Feedback & Orientation calls

Tenders

Benchmarking

Dashboards

Internal description

START Greening your city

Business Sector Sustainability Scan (collab with GTP)

Concluding remarks

Anexo 3 — Brochura do programa Good Travel Seal

Anexo 3. 1 - CapadaBrochura

TRAVELPROGRAM

rtification and

&YGOOD

Fonte: Green Destinations, 2021
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Anexo 3. 2 - Ferramentas da GTS

»What is the @GOOD

TRAVELPROGRAM

The Good Travel Program offi

el Guide =

n, responsible holida

Affordable sustainability
certification for 21l types of
tourism business

GOOD TRAVEL SEAL

Sustainabi
including t

GOOD TRAVEL SEAL+
Industry St

VIRUS-AWARE SEAL

GOOD TRAVEL SCAN

All of our tools are:

7
AVAILABLE

ERLLIEES WORLDWIDE

%

We cooperate with
local experts and

businesses

Fonte: Green Destinations, 2021

Anexo 3. 3 - Funcionamento da GTS

» How it works

REPORTING
You will be invited to

fill out the reporting
for each criterion on
our online platform
and submit supporting
documents. This will
indicate to what
extent your business
implements measures
for sustainable and
responsible tourism.

AUDIT

Iif over 70%
compliance is
reached, an
independent
auditor will verify
your reporting by
visiting your
business. The audit
can be carried out
online (via video
call) or on-site.

ASSESSMENT
The information on
the platform will
then be assessed by
a team of experts,
who will evaluate
whether the criteria
were achieved by
your business. You
will also receive
feadbock on how to
improve.

CERTIFICATION

The findings of the
audit are used to
make a final
cartification
decision. If the result
is sufficient. you will
be awarded the
certification.

Fonte: Green Destinations, 2021

91



N3

European Business School
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Anexo 3. 4 - Tabela de Custos da GTS

» Program costs

BUSINESS SIZE: FTE/NO. OF ROOMS GDMEMBERFEE  STANDARD FEE
Micro/1-5 €100.00 €150.00
Small /6-10 €167.00 €250.00
Medium /11-30 €268.00 €400.00
Large /31-50 €368.00 €550.00
Extra Large / 51+ €43500 €650.00

@ These are annual subscriptio y second year.

dit or consultation fess

Fonte: Green Destinations, 2021

Anexo 3.5 - Temas dos Critérios da GTS

GOOD

TRAVELSEAL

cially designed
on the Good
= ia in the fieids of
and health & safety, as well
=riz. All certified businesses receive our seal,

and performance Scoracard

We offer two versions of the program: The Good Travel Seal and the Good
- Travel Seals.

i}
l C‘gf%ev‘ The levels
xx¥

At jeast 50%* At least 75% At least 95%
Desk Assessment Online / Onsite Online / Onsite
Audit Audit

*of compliance with the full GTS Standard

The criteria themes:

Information

Fonte: Green Destinations, 2021
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Anexo 3. 6 - Niveis avancados de certificacdo da GTS

> GOOD.,

TRAVELSEAL

arger businesses
se that began with
hing 3 Stars
(7 CTS* oudits are always on-site and require additional
Aty
audit costs. AR,

[ GOO
TRayg, 2D,
Extended levels (EMeG .

At least 75%* At least 95%
Onsite Onsite
Audit Audit

'of compliance with the full CTS Standard and additional CSTC-I criteria

GOOD

PLANETSEAL

Businesses that do not feel like a part of the "travel sector”, such as shops,
offices, and farms, can decide to instead get certified under the
branding. This option uses exactly the same criteria and

certification procedure as the Good Travel Seal, with the only differences
being the name and logo on the certificate and scorecard.

Fonte: Green Destinations, 2021

Anexo 3. 7 - Jornada do Cliente da GTS

Show what you do!

(@ Wealso display a comparison of 2l certified businesses on the Gocd Travel Guide page

of their destination. These tables highlight the areas in which the businesses excel. by
awarding them with 2 selection of badges.

ol - |

>

i &~
" =
&
¥ 'Y s
>
T % s = =
DIVE CENTERS
E ‘> * = & - .
- . 4 o = & - ?
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Anexo 3. 8 - Niveis de certificacdo da GTS

\/ VIRUS

AWARE SEAL

The Virus-Aware Seal is a certification for business in the tourism sector that are
committed to implementing effective policies 2nd measures against the
transmission of viruses. The Virus-Aware Seal was introduced with the aim of
supporting and preparing businesses for = safe and responsible reopening in
the wake e COVID-12 pandemic.

Businesses that achieve the Virus-Aware Seak:

& a performance Scorecard which ensures transparency and
|n‘-:m—s visitors of all precautionary mezasures taken by the business.

Improve the protection of both employses and visitors from the spread
of viruses.

e trust and are more attractive to traveliers Who are fooking for
aces to visit.

Are promoted to traveliers as a Virus-Awara businesson the Good
Travel Guide.

@@@@@

Are thoroughly prepared for any futurs virus outbrezks.

The levels

Pass all mandatory Pass all mandatory
criteria with no criteria with audit.
zudit

Fonte: Green Destinations, 2021

Anexo 3. 9 - Melhor escolha para renovar certificagdo GTS

Fonte: Green Destinations, 2021
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Anexo 3. 10 - Beneficios do Programa GTS

» Program benefits for
businesses

INCREASED VISIBILITY

‘figu will be featured on the Good Travel Guide and its social
media platforms. On top of that. if your business has received at
least a 2-star certification, it will be promoted to a global
audience by our communication partners:

%

Accommodations can get

EcoHotels com, an alterna

recognising sust; i the dominant online tran
tourism. agencies

HAPPY GUESTS = HIGHER RATINGS
Certification boosts manogement and quality of services.

REDUCE FOOTPRINT
Certified businesses use 9% less water, 24% less waste, and 10%
tess CO2.

DUE DILIGENCE
Clarify that your business is compliant to the standards of a
Tesponsible certification!

Fonte: Green Destinations, 2021

Anexo 3. 11 - Agradecimentos da GTS

Thank you!

We look forward to working
with you

The Good Travel Guide

©Creen Destinations BV 2021

Fonte: Green Destinations, 2021
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Anexo 4 — Constituicdo da Equipa

Anexo 4. 1 - Membros da Administragdo da GD

& &0 &

ALBERT SALMAN HUGO DE JONG ELLEN BULTHUIS FREDDY VAN DER BRUGGE
President of the Green Destinations Certification Manager and GD Board Board Member Board Member
Foundation Member

ROBERT CHAPPELL PETER REELFS GlJS KAMPERMAN
Board Member Board Member Treasurer & Finance

Fonte: greendestinations.org/about/team/, 2022

Anexo 4. 2 - Coordenadores Regionais

S A

ANNA BONETA DIOGO NEVES ANNE DE JONG

Spain Coordinator Portugal Coordinator Africa Coordinator

Fonte: greendestinations.org/about/team/, 2022
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ALBERT SALMAN
President of the

Green Destinations Foundation

Anexo 4. 3 - Equipada GD

& 8

HUGO DE JONG CSENGE ADRIANY
Certification Events & Internships
Manager
in
in

Europenn Bu
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

PATRICIA MARULL
Certification Program & Marketing

in

PATRICIA TALAUE

Training Development

MALU MAYORGA

Marketing START Program & Good Trave!

LOUISE DE HEMMER CATHARINA WRESKY
Top 100 Program Top 100 Competition
in in

Fonte: greendestinations.org/about/team/, 2022

PAULA RADMAN
GD Guidance & Good Travel Seal
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Anexo 4. 4 - Estagiéarios da GD

980

MANUEL MENDONCA FRANKA BERKHOUT ALICIA CANTARO LUCA MICHELETTA
GTG & GTS START Program GD START Program Top 100 Team
Commercial Management and Marketing - Bachelor's Degree in Tourism Management
Instituto Superior de Administragéo e Hague University of Applied Sciences - San Ignacio de Layola University in

STEPHANIE FRAITES RASHI MAITHUL NICOLA FERRARIO JENNIFER HOLMAN
i GD Training Team

GD Events Team GD Strategy for India GD Marketing & Communi

International Tourism Manag: t - Breda MSc in Internati

Tourism Development and Culture Manageme.

Univeristy of Glasgow Development - Touring Management - University of Birmingham

Fonte: greendestinations.org/about/team/, 2022

Anexo 4.5 - Suporte da GD

ARNI BORONNIA ROBIN DIEKHORST CLAUDIA ESPEJO VALLE-INCLAN AMIT BHATIA
GD START Program GD START Program and Good Travel Guide GD START Program GD Ambassadors Program
Web Manager
in in in
in

BOGNA BOCHINSKA FEDERICA CROBE LEA BONNET ELENA RUSSA
GD Training Team GD TRAINING Too 100 Team Top 100 Team
in in in in

Fonte: greendestinations.org/about/team/, 2022
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Anexo 4. 6 - Suporte (1) da GD

JAN WILLEM BROEKEMA GUIDO KLEP JOEY VOLWATER VALENTINE ZHENG

Senior Advisor, GD Foundation Sustainability Advisor, GD Foundation GIS Solutions, GD Foundation Junior Legal Counsel

DANIELA MIRANDA AB HOOGLAND ROB HOLMES ISABELLE BRETON

Design and Marketing Communication Research & Communica Volunteer Video Sto!

rtelling Expert GIS Expert

NICOLE HULSEBOS HELENA LLUIS SANNE VAALT FRANCESCA PEZZETTI
GD Guidance GD START Program and Team Management GD START Program GD START Program

Bachelor’s Degree in Tourism - Universitat

Fonte: greendestinations.org/about/team/, 2022
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Anexo 5 —Index de Percecao de Corrupcao de 2021
Anexo 5. 1 -Index de Percecédo de Corrupcéo de 2021

n
Which countries are the most and least corrupt, and how
have they improved (or decined) over the last ten years?

Around the World in 2021 e il oy s 9

corrupbion on a scalke from zero to 100

The index takes a number of fackors into
accaunt, incuding nepolism. proseculion
of carrypb officiale, and bribery

2021 Corruption
Perceptions Index
0 100
Highly Very
corrups clean —

Wy -

P

The U.S. has ssarted

5o scare undsr 70, Eglsg;#:n
rarking just bolow €
T2 Brubon and bhe UAE, i highest score
in Aala ab 85,

14 verrzuela 42 b f . vnpennm‘)

B aungann 33 Philppines
“""' \ “ 38 ndoncala

Scu:hollu is Africa's
smallesh counbry and .-
it= leash corrupb wibh &
soare of 70, a Cenyesr
impravements of <18,

-

o vv
36

Hica Panara

The medien global
corruplson score
was 3G in 2021

Madogascar

Denmark, Finland, and %
New Zealand Fave
coralstently topped

Ghe CPI from 20€-2021,

Lo
i
I
»r

LIsY
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