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As 85 pessoas mais ricas do mundo  

têm tanta riqueza quanto as 

3,5 mil milhões  
mais pobres? 

Sabia que? 

Fonte: Oxfam, 2014  
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50% do  

crescimento  
da população 
mundial entre hoje 
e 2050 deve vir de África? 

Sabia que? 

Fonte:Divisão de População da ONU,  

World Population Prospects (2012) 
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1,5 milhões 

de pessoas somam-se à população  
urbana global a cada semana 

Sabia que? 
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4 gerações 

Pela 1ª vez na história, temos  
4 gerações a trabalhar lado a lado 

Sabia que? 
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Geração 
X Millennials 

Baby 
boomers Matures 
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Em 2015, a classe média  
na Ásia-Pacífico deve ultrapassar 
a da Europa e da América do Norte  
combinadas? 

Sabia que? 

Fonte: Análise da PwC das projeções da OCDE (2010) 
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Cerca de 50%  
do PIB global provém das  
300 maiores áreas metropolitanas? 

Sabia que? 

Fonte: Brookings Institution (2012) 
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1. Baby boomers vs 
Millennials 
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Baby boomers vs Millennials 
Como se caracterizam 

Fonte: Nielsen – breaking the myths of millennials / The first-generation of the twenty-first century 

“Millennials” (22-32) “Generation X” (33-49) 
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Esta é a geração social.  
Estão sempre ligados e em 
contacto com os seus círculos 
sociais, via online ou móvel.  
Não procuram trabalho, procuram 
oportunidades 

Esta geração questiona a educação 
parental, influenciando assim a 
educação dos seus filhos (os 
Millennials).  
É uma geração muito adaptável. 
Geração do conhecimento 
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Baby boomers vs Millennials 
Como se caracterizam 

Fonte: Nielsen – breaking the myths of millennials / The first-generation of the twenty-first century 

“Boomers” (50-68) “Matures” (69-89) 
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São os criadores da televisão e os 
exploradores do reino da 
publicidade.  
São os responsáveis pela vaga de 
consumo devido ao aumento 
populacional. 

Geração muito trabalhadora  desde 
criança e “silenciosa”.  
Era entendido que as crianças 
deviam ser “vistas e não ouvidas” – 
menor liberdade de expressão. 
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Baby boomers vs Millennials 
Como se caracterizam 

Fonte: Virtuoso – Luxury Travel maio, 2015 

“Millennials”  
(22-32) 

Gastos médios diários 
mais baixos 

Quando satisfeitos, são 
mais leais do que qualquer 
outra geração 

Mais exigentes, esperam 
ser servidos de maneira 
personalizada 

Entendem que o 
smartphone resolve 
todos os problemas 

Estão a começar  as suas 
carreias profissionais 

Têm os maiores gastos 
médios diários – 627$ 

O estilo de vida dita o 
tempo livre que têm 
para férias 

Esta é a geração menos 
leal 

Preferem resorts e 
elevada comodidade 
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“Generation X”  
(33-49) 
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Baby boomers vs Millennials 
Como se caracterizam 

Fonte: Virtuoso – Luxury Travel maio, 2015 

“Boomers”  
(50-68) 

São os que gastam mais 
nas viagens que fazem 

Viajar ocupa uma posição 
privilegiada nas suas formas 
de aproveitar o tempo 

São mais diversificados 
no tipo de viagem que 
procuram 

É onde se situa a maior 
concentração de riqueza 

“Matures”  
(69-89) 

Ao contrário da Geração X, 
o seu tempo livre não segue 
calendários escolares 

São os que têm maiores gastos  
totais por viagem 

É a geração globalmente mais 
leal e com maior probabilidade 
de repetir a experiência 
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Baby boomers vs Millennials 
Como se caracterizam 

Fonte: Balancing Multi-Generational Retail Strategies – synchrony financial - 2014 

60% 

40% 
35% 

69% 

28% 

17% 15% 

39% 

visitam redes
sociais todos os

dias

fazem pesquisas
no telemóvel

fazem pesquisas
no telemóvel

enquanto estão
numa loja

visitam sites de
vendas a retalho

via telemóvel

"Millennials" "Baby-boomers"

Utlização dos dispositivos digitais pelos “Millennials” e 
“Baby Boomers” 

Os “millennials” não gastam apenas 
em“experiências” mas também gastam 
em coisas. (Desmistificação do mito?) 
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Baby boomers vs Millennials 
As gerações futuras 
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Novas distrações Centro da satisfação pessoal 

Sentimento de “moda” pelo dispositivo 

Digital Natives 
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Baby boomers vs Millennials 
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O Smartphone substitui 
muitos equipamentos. 

Antes Depois  
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Geração 
X 

Millennials Baby 
boomers 

Matures 

Escreve-me 

Liga-me 
Manda 
email 

Envia-me 
um SMS 
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2. Megatendências 
 
 

20 

Maio 2015 Baby boomers versus Millennials 



PwC 

Megatendências 
 
  
 
 

Atualmente a economia global está a ser 
influenciada por um conjunto de megatendências 
que estão a moldar os comportamentos de consumo.  

1 

2 

3 

4 

5 
Alterações 

demográficas 

Transformações 
no poder 

económico 

Aceleração da 
urbanização 

Alterações 
climáticas e escassez 

de recursos 

Avanços 
tecnológicos 
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Megatendências 
Alterações demográficas 

 

Fonte: UN report World Population Ageing 1950-2050 

Tendências observadas 

Crescimento 
exponencial 
vs declínio 

Pressão sobre 
a população 

ativa 

Alterações das 
prioridades 
económicas 

I II III 
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% da população mundial com idade superior a 60 anos

8%

21%

10%

2025

15%

20502009

35%

21,6%

2013

22,7%

Europa 
Mundial 

% da população com idades > 60 anos 
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Megatendências 
Alterações demográficas 

 
Implicações gerais Implicações no Turismo 

Aumento de impostos 
para garantir o sistema de 

segurança social 

Aumento da idade de 
reforma na sociedade 

Pressões sociais e 
políticas para gerar 

emprego 

Reorganização e 
reestruturação dos 
sistemas de saúde 

Renovação da população 
ativa em várias partes do 

mundo 

Exigência e rapidez na 
adaptabilidade dos hotéis 

A entrada na reforma dos 
“baby boomers” mudará 

os modelos 

A geração “millennials” é 
mais exigente 

Novos tipos de oferta 
hoteleira, mais 
personalizada 

Maior formação e 
desenvolvimento na 

indústria hoteleira para 
criar sustentabilidade 
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Megatendências 
Avanços tecnológicos 

 

Ranking 
2015 

País 
Ranking 

2014 
Valor 

(Índice) 

1º Singapura 2º 6,0 

2º Finlândia 1º 6,0 

3º Suécia 3º 5,8 

7º Estado Unidos 7º 5,6 

8º Reino Unido 9º 5,6 

13º Alemanha 12º 5,5 

26º França 25º 5,2 

28º Portugal 33º 4,9 

143º Chad 148º 2,3 

Ranking tecnológico (143 países) 

Fonte: WEF - The Global Information Technology Report 2015 

Infraestruturas Famílias 

Envolvente da rede tecnológica 

Acessos Utilizadores 
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Megatendências 
Avanços tecnológicos 

 

Implicações no Turismo 

Dificuldades de 
manutenção da 

privacidade dos dados 

Benefícios na  
experiência do cliente 

As ferramentas de análise 
de dados irão permitir 
personalizar as ofertas 
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Novas indústrias 
estão a emergir 

II 

Avanços nas 
tecnologias 

I 

Os novos 
comportamentos 

afetam a oferta 

IV 

A combinação digital 
continuará a 

modificar o mundo 

III 

Fonte: PwC Analysis 

Tendências observadas 
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3. O Turismo na Madeira 
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O Turismo na Madeira 
Evolução em Portugal 

Evolução do número de dormidas em Portugal (em milhões) 

Fonte: Turismo de Portugal 

37,4 

37% 

63% 

2012 

39,7 

31% 

69% 

2011 

39,4 

2009 

36,5 

36% 33% 

2007 

39,7 

67% 

34% 

66% 

2010 

Taxa média 
4,8% 

2014 

46,1 

30% 

70% 

2013 

41,7 

29% 

71% 
64% 

Turistas nacionais 

Turistas estrangeiros 

+2,6% +5,5% +0,6% +5,2% +10,6% -7,1% 
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Variação 
anual 



PwC 

O Turismo na Madeira 
Evolução na Madeira 

Evolução do número de dormidas na RAM (em milhares) 

Fonte: Turismo de Portugal 

6.018,4 

10% 

90% 

2012 

5.507,7 

10% 

90% 

2011 

5.565,3 

13% 

87% 

2010 

Taxa média 
2,7% 

89% 

2013 

11% 

2014 

6.293,9 

4.993,5 

17% 

83% 

2009 

5.496,9 

16% 

84% 

2007 

5.990,0 

13% 

87% 

Turistas nacionais 

Turistas estrangeiros 

+9,3% -1,0% +11,5% -9,2% +0,1% +4,6% 
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Variação 
anual 
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O Turismo na Madeira 
Evolução na Madeira 

Fonte: Turismo de Portugal 
29 
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Evolução do RevPar na RAM (em euros) 

2007 2012 2013 2014 

36,9 € 

3,8% 

35,0 € 31,4 € 

2011 

30,3 € 

2010 

27,0 € 

2009 

30,6 € 
35,6 € 

-11,9% +12,2% +3,8% +11,3% +5,7% -16,8% 
Variação 
anual 
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O Turismo na Madeira 
Evolução na Madeira 

Fonte: Turismo de Portugal 
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60,1% 

2007 

52,1% 

2009 

3,2% 

61,0% 

2014 2013 

59,1% 

2012 

54,4% 

2011 

53,7% 

2010 

47,9% 

-7,9% +12,0% +1,4% +8,5% +3,3% 

Evolução da taxa de ocupação na RAM 
Variação 
anual 

2010 

58,7 56,4 

2014 

60,5 

2013 

59,2 

2012 

57,7 

2011 

56,4 

2007 

1,8% 

ARR - Average Room Rate 

+2,3% +2,6% +2,1 0,1% 

Preço16,0%Ocupação 84,0%

Motivo do crescimento
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O Turismo na Madeira 
Fluxos de procura na Madeira 

Dormidas anuais de turistas 
estrangeiros por nacionalidade 
(em percentagem) 

Fonte: Direção Geral de Estatística da Madeira / Gastos Turísticos  

Internacionais na região Autónoma da Madeira  

30,4% 29,4% 28,4% 

3,6% 
3,4% 3,1% 

10,4% 
10,2% 10,6% 

10,8% 11,1% 10,8% 

20,9% 22,7% 23,1% 

23,9% 23,2% 24,0% 

2012 2013 2014

Outros Espanha Portugal França Reino
Unido

Alemanha

Gasto médio diário per capita e país 
de residência do turista, em 2013 

Alemanha 

Reino Unido 

França 

Espanha 

120,08 € 

97,63 € 

112,74 € 

120,33 € 

Média 

116  116 € 
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O Turismo na Madeira  
Estrutura etária dos países emissores 

População da Alemanha e Reino Unido por faixa etária, 2002 e 2014 

20,8% 

37,0% 

10,8% 

2014 

18,3% 

2002 

17,1% 

33,9% 

22,4% 

11,4% 

15,3% 13,1% 

25-39 anos 65 e mais anos 40-64 anos 15-24 anos 0-14 anos 

Fonte: Eurostat 

19,7% 

18,7% 

2002 

32,4% 31,0% 

22,1% 

12,4% 

17,6% 

12,7% 

17,5% 
15,9% 

2014 

Alemanha Reino Unido 

-14,4% 

-5,3% 

-18,3% 

+9,1% 

+21,6% 

-5,9% 

+2,4% 

-10,9% 

+4,5% 

+10,1% 
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O Turismo na Madeira 
Estrutura etária dos países emissores 

População de França e Portugal por faixa etária, 2002 e 2014 

Fonte: Eurostat 

França 

33,1% 

11,9% 

2014 

65 e mais anos 

40-64 anos 

18,5% 

15-24 anos 

19,0% 

2002 

16,0% 

30,8% 

21,2% 

13,0% 

18,6% 

18,0% 

-2,1% 

-8,5% 

-12,7% 

+7,5% 

+12,5% 
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14,6% 

19,9% 

10,7% 

34,9% 

2014 

20,0% 

2002 

16,6% 

30,8% 

22,7% 

13,8% 

16,2% 

25-39 anos 65 e mais anos 40-64 anos 15-24 anos 0-14 anos 

Portugal 

-9,9% 

-22,5% 

-11,9% 

+13,3% 

+19,9% 
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O Turismo na Madeira 
 

Fonte: Gastos Turísticos Internacionais na região Autónoma da Madeira  

Países 2003 2010 

Alemanha 50,8 49,9 

Reino Unido 57,1 55,1 

França 53,0 49,8 

Portugal 39,5 41,6 

Países Baixos 50,5 53,5 

Total Madeira 51,3 48,4 

Média de idades dos turistas, por país emissor 

-5,7% 

2010 

48,4 

2003 

51,3 ? 
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Qual foram os motivos? 
• Foram  as Low Cost? 

• Os mais velhos deixaram de vir? 

+ 
- 

Cconhecemos a 
procura? 
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O Turismo na Madeira 
 

Forma de aquisição da viagem 
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66% Espanha 

Holanda 

34% 

55% 45% 

França 66% 34% 

Alemanha 49% 51% 

Portugal 54% 47% 

Reino Unido 85% 15% 

Habilitações literárias 

Outros 

Licenciatura ou mais Fonte: Estudo do Gasto Turístico  -. 2010 

28% 

4% 45% 

Reino Unido 
49% 11% 

4% 
8% 

36% 

49% 

Holanda 
3% 

5% 

2% 
2% 

3% 42% 
51% 

Portugal 
3% 

12% 

34% 
54% 

Alemanha 

5% 50% 
38% 

França 
2% 

4% 
7% 

42% Espanha 

3% 
3% 
4% 

Direta 

Outros 

Empresa 

Internet 

Agência de viagens 
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O Turismo na Madeira 
 

Fonte: Gastos Turísticos Internacionais na região Autónoma da Madeira  

Distribuição 
do motivo de 
viagem (%)  

93,3% 

0,4% 

1,5% 

4,9% 

Lazer, 
recreio ou 

férias 

Visita a 
familiares 
ou amigos 

Motivos 
profissionais 

ou de negócios 

Outros 
motivos 
pessoais 

Gasto médio 
diário per 
capita (€) 

118,91 € 

73,79 € 

94,71 € 

93,54 € 

2013 
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Atividades 

Desportivas 

4% 

Alojamento 

22% 

35% 

Excursões e 

Atividades 

Culturais 

Outros 

7% 

19% 

13% 

Aluguer 

Automóvel 

Alimentação 

Distribuição % 
dos principais gastos 



PwC 

Maio 2015 Baby boomers versus Millennials 

37 

O Turismo na Madeira 
 

Periodicidade? 

Consistência? 
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Desafios 

Conhecer, de forma capilar, os “requisitos” 
atuais dos principais mercados emissores; 

Obter informações sobre (i) 
tendências futuras dos atuais 
mercados e (ii) requisitos de 
potenciais mercados; 

Analisar redes de procura e 
oferta, e reconstruir  
mecanismos de alavancagem; 

Definir/melhorar processos de 
gestão e de marketing para os 
diferentes fluxos de visitantes; 

Promover a coordenação entre organizações, 
com competências complementares; 

Incentivar a formação e existência de informação 
tempestiva para a tomada de decisão. 

Criação de valor 

Melhor compreensão 
dos mercados 
emissores; 

Identificação de novas 
oportunidades de 
negócio; 

Aumento da 
colaboração entre 
operadores turísticos 
públicos e privados;   

Criação de planos de 
ação que conduzam ao 
desenvolvimento de 
novas soluções. 

Destination 
Management 
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Desafios 

Aumentar a eficiência Melhorar a experiência 

Maximizar a receita Organização centrada no cliente 

  Inovar  
• Inovar no modelo de negócio – O turista encena a experiência; 
• Apostar em plataformas digitais e redes sociais – Todos são guionistas! 

3 

 Sinergias e 
financiamento • Aproveitar/estudar oportunidades de Sinergias/concentrações e financiamento do 

Portugal 2020. 4 

  Renenue  
  Growth • Criar procedimentos e disponibilizar 

ferramentas que assegurem o 
conhecimento do cliente – 
preferências e comportamentos. 1 

• Ajustar a estratégia de “pricing” e o 
processo de revenue management 
aos resultados da segmentação. 

 Otimizar  
 a gestão 

• Orientar a organização para melhorar 
a experiência do cliente. 2 

• Rever consistente e permanentemente 
todos os processos no sentido de 
otimizar os custos que lhe são 
inerentes. 
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Podemos escolher o que 
plantar, mas somos 
obrigados a colher o que 
semeamos. 
Provérbio Chinês 
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