WWW. pwc.pt

“Baby-boomers” versus
“Millennials”

Entender o futuro para transformar o presente

+ César Gongalves
Partner PwC

Maio 2015







Baby boomers versus Millennials Maio 2015
PwC 3



Sabia que?
q As 85 pessoas mais ricas do mundo

tém tanta riqueza quanto as

3,5 mil milhoes

mais pobres?

i
A

Baby boomers versus Millennials Maio 2015

Fonte: Oxfam, 2014
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‘Sabia que?

Fonte:Divisdo de Popula¢do da ONU,
World Population Prospects (2012)
Baby boomers versus Millennials
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50% do

crescimento

da populacao
mundial entre hoje
e 2050 deve vir de Africa?
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‘Sabia que?

T rrrerTen

| =" 1,5 milhdes

de pessoas somam-se a populacao
urbana global a cada semana

T Treee
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‘Sabia que?

?" 4 geracoes

Pela 12 vez na histoéria, temos
4 geracoes a trabalhar lado a lado

Gera(;ao Baby
Millennials boomers  Matures

e
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‘Sabia que?

® O
Em 2015, a classe média

na Asia-Pacifico deve ultrapassar
a da Europa e da América do Norte
combinadas?

Fonte: Andlise da PwC das projecdes da OCDE (2010)
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‘Sabia que?

Cerca de 5 O %

do PIB global provém das
300 maiores areas metropolitanas?

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

Baby boomers versus Millennials




Baby boomers vs Millennials
Como se caracterizam

“Millennials” (22-32) “Generation X” (33-49)

Esta é a geracao social. Esta geracao questiona a educacao

Estao sempre ligados e em parental, influenciando assim a
contacto com os seus circulos educacao dos seus filhos (os
sociais, via online ou mével. Millennials).

Nao procuram trabalho, procuram E uma geracio muito adaptavel.
oportunidades Geracao do conhecimento

Fonte: Nielsen — breaking the myths of millennials / The first-generation of the twenty-first century
Baby boomers versus Millennials Maio 2015
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Baby boomers vs Millennials

Como se caracterizam

“Boomers” (50-68)

Sao os criadores da televisao e os
exploradores do reino da
publicidade.

Sao os responsaveis pela vaga de
consumo devido ao aumento
populacional.

“Matures” (69-89)

Geracao muito trabalhadora desde
crianca e “silenciosa”.

Era entendido que as criancas
deviam ser “vistas e nao ouvidas” —
menor liberdade de expressao.

Fonte: Nielsen — breaking the myths of millennials / The first-generation of the twenty-first century
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Baby boomers vs Millennials
Como se caracterizam

“Millennmials”
(22-32)

\ Estao a comecar as suas
\ carreias profissionais

Mais exigentes, esperam
ser servidos de maneira

personalizada

Quando satisfeitos, sao

mais leais do que qualquer
outra geracao

Entendem que o
smartphone resolve
todos os problemas

Gastos médios diarios
mais baixos

Baby boomers versus Millennials
PwC

“Generation X”
(33-49)

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

Tém os maiores gastos
médios diarios — 627$

Preferem resorts e
elevada comodidade

Esta é a geracao menos
leal

Fonte: Virtuoso — Luxury Travel maio, 2015 Maio 2015

14



Baby boomers vs Millennials
Como se caracterizam

“Boomers” “Matures”
(50-68)

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

Sao os que tém maiores gastos
totais por viagem

Sao mais diversificados
no tipo de viagem que
procuram

Ao contrario da Geracao X,
o seu tempo livre nao segue
calendarios escolares

E onde se situa a maior
concentracao de riqueza

E a geraciio globalmente mais
leal e com maior probabilidade
de repetir a experiéncia

Sao os que gastam mais
nas viagens que fazem

Eakg boomers versus Millennials Fonte: Virtuoso — Luxury Travel maio, 2015 Maio 2012
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Baby boomers vs Millennials
Como se caracterizam

Utlizacao dos dispositivos digitais pelos “Millennials” e
“Baby Boomers” 69%

= "Millennials" = "Baby-boomers"

40% 39%

35%

visitam redes  fazem pesquisasf fazem pesquisas¥ visitam sites de
sociais todos os no telemoével no telemével flvendas a retalho
dias enquanto estao via telemovel
numa lojs

Os “millennials” nao gastam apenas
em®“experiéncias” mas também gastam

em coisas. (Desmistificacdo do mito?)

Fonte: Balancing Multi-Generational Retail Strategies — synchrony financial - 2014 Maio 2015
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Baby boomers vs Millennials
As geracoes futuras

Sentimento de “moda” pelo dispositivo
Novas distracoes Centro da satisfacao pessoal

ey of

Dlgltathves ‘

\J\,:.

—
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Baby boomers vs Millennials

Antes ‘
J ;*y:' v ‘?""\ . ; ;"“: -

# -’

O Smartphone substitui
muitos equipamentos.

Baby boomers versus Millennials Maio 2015
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Millennials

Matures Geracao
X
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Megatendéncias

Atualmente a economia global esta a ser

influenciada por um conjunto de megatendéncias
que estao a moldar os comportamentos de consumo.

3

Aceleracao da

2 urbanizacao 4
Transformacoes Alteracoes
no poder climaticas e escassez

economico de recursos

1

Alteracoes
demograficas

5

Avancos
tecnologicos

Baby boomers versus Millennials Maio 2015
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Megatendéncias )
~ ’ Y .'?: M
Alteracoes demograficas Jlg 65 % SR @

Tendencias observadas
| 11 111

Crescimento

Pressao sobre Alteracoes das

exponencial
vs declinio

a populacao
ativa

prioridades
economicas

% da populacao com idades > 60 anos

2o Mundial

20%
15%

,,,,,,,,,,,,,,, Europa
: @ O iiiir ?
EX Wit tieee HHEHIHE @ mn
AL L R LT HHHHHH

1iil; mm HTTH

2009 2013 2050

Eakg boomers versus Millennials Fonte: UN report World Population Ageing 1950-2050 Maio 20;2
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Megatendéncias
Alteracoes demograficas

Implicacoes gerais

Pressoes sociais e
politicas para gerar
emprego

Renovacao da populacao
ativa em varias partes do
mundo

Reorganizacao e
reestruturacao dos
sistemas de saude

Aumento da idade de
reforma na sociedade

Aumento de impostos
para garantir o sistema de
seguranca social

NS TR E

Implicacoes no Turismo

Exigéncia e rapidez na
adaptabilidade dos hotéis

A geracao “millennials” é
mais exigente

Novos tipos de oferta
hoteleira, mais
personalizada

A entrada na reforma dos
“baby boomers” mudara
os modelos

Maior formacao e
desenvolvimento na
indastria hoteleira para
criar sustentabilidade

Baby boomers versus Millennials Fonte: PWC Analysis Maio 2015
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Megatendéncias o
Avancos tecnologicos Jl{ 545 % s‘{g -@-

Envolvente da rede tecnolégica

Ranking tecnolégico (143 paises)

Infraestruturas Familias

Ranking . Ranking Valor
Pais P
2015 2014 (Indice)
1° Singapura 20 6,0 Utilizadores
20 Finlandia 10 6,0
3° Suécia 30 5,8

~0 Estado Unidos  7° 5,6
89 Reino Unido 90 5,6

13° Alemanha 120 5,5
26° Franca 259 5,2
280 Portugal 33° 4,9
143° Chad 1489 2.3
Baby boomers versus Millennials Fonte: WEF - The Global Information Technology Report 2015 Maio 2015
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Megatendéncias
Avancos tecnologicos

Tendéncias observadas
I II

Novas industrias
estao a emergir

Avancos nas

tecnologias

111

A combinacao digital
continuara a
modificar o mundo

Os novos
comportamentos
afetam a oferta

Implicacoes no Turismo

Beneficios na
experiéncia do cliente

As ferramentas de analise Dificuldades de
de dados irao permitir manutencao da
personalizar as ofertas privacidade dos dados

Baby boomers versus Millennials Fonte: PWC Analysis Maio 2015
PwC 25
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O Turismo na Madeira
Evolucao em Portugal

Evolucao do nuimero de dormidas em Portugal (em milhées)

ol

>

4,8%

39,7 39,4 39,7

41,7
37.4
66% 69% 1%
—

2007 2009 2010 2011 2012 2013
B Turistas estrangeiros

B Turistas nacionais

Baby boomers versus Millennials Fonte: Turismo de Portugal
PwC

46,1

2014

Maio 2015
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O Turismo na Madeira
Evolucao na Madeira

Evolucao do niimero de dormidas na RAM (em milhares)

Variacao
anual
Taxa média
2T s
5.990,0 6.0184 ’
5.496,9 5.565,3 5.507,7
4.993,5
0 89%
83% 909 [ °°”

B B B B mn mm R

2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Bl Turistas estrangeiros

B Turistas nacionais

Baby boomers versus Millennials
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O Turismo na Madeira
Evolucao na Madeira

Evolucao do RevPar na RAM (em euros)

ot

.ll. . . . . .
117

2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Baby boomers versus Millennials Fonte: Turismo de Portugal Maio 2015
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O Turismo na Madeira
Evolucao na Madeira

Evolucao da taxa de ocupacao na RAM

ol

601% 52106 4790 537%  544%  59.1%  61.0%

. /] . . . . . .
117

2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ARR - Average Room Rate Motivo do crescimento

58,7 564 564 57,7 592 605

I F EEEE

2007 2010 2011 2012 2013 2014

Baby boomers versus Millennials Fonte: Turismo de Portugal Maio 2015
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O Turismo na Madeira
Fluxos de procura na Madeira

Dormidas anuais de turistas Gasto médio diario per capita e pais
estrangeiros por nacionalidade de residéncia do turista, em 2013
(em percentagem)
Alemanha
120,08 €

Reino Unido

Meédia
97,63 € .
116 €
Franca
112,74 €
0,
10,6% Espanha
3,1% 120,33 €
2012 2013 2014
m Qutros = Espanha m Portugal ® Franca E Reino E Alemanha
Unido
Baby boomers versus Millennials Fonte: Direcio Geral de Estatistica da Madeira / Gastos Turisticos Maio 2015
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O Turismo na Madeira
Estrutura etaria dos paises emissores

Populacao da Alemanha e Reino Unido por faixa etaria, 2002 e 2014

Alemanha Reino Unido

S 17 50
15,9% (STONER

12,4% PR 12,7%

18,7%

15,3% [RPWLA 13,1%

2002 2014 2002 2014

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

Baby boomers versus Millennials Fonte: Eurostat Maio 2015
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O Turismo na Madeira
Estrutura etaria dos paises emissores

Populacao de Franca e Portugal por faixa etaria, 2002 e 2014

Franca Portugal

Y ;o
65 e mais anos IRV +12,§‘? 0

40-64 anos 33,1%

15-24 anos [HEefelz -8,5% FRERCEL 13,8% 225% 10,7%
19,0% EEZE 18.6% 16,2% QR 14,6%

i
j
i
/

2002 2014 2002 2014
I 65 e mais anos I 40-64 anos " 25-39 anos B 15-24 anos M 0-14 anos

Baby boomers versus Millennials
PwC

Fonte: Eurostat
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O Turismo na Madeira

Média de idades dos turistas, por pais emissor

2003__| 2010

Qual foram os motivos?

Alemanha 50,8
_ _  Foram as Low Cost?
Reino Unido 57,1 55,1
. . ) o
Franca 530 498 Os mais velhos deixaram de vir®
Paises Baixos 50,5 53,5
Total Madeira 51,3 48 4

Cconhecemos a

procura?

2003 2010

Eakg boomers versus Millennials £ nte. Gastos Turisticos Internacionais na regi&o Auténoma da Madeira Maio 20;3
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O Turismo na Madeira

Forma de aquisicao da viagem Habilitacgoes literarias

28% .
49% Reino Unido 85% 15%
8%

Reino Unido

360{‘1)50/ I Agéncia de viagens
Portugal ° Internet Portugal
Direta
1% I Empresa
Alemanha 42% P Alemanha
I Outros
54%
0
Holanda S0% Holanda
49%
Espanha 42% Espanha
3%
Fonte: Estudo do Gasto Turistico -. 2010 - Licenciatura ou mais
Out
Baby boomers versus Millennials - Hiros Maio 2015
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O Turismo na Madeira

Distribuicao
2013 do motivo de
viagem (%)
Lazer,
recreio ou 93,3%
férias
Visita a
familiares

ou amigos

Motivos
profissionais
ou de negécios

1,5%

Outros
motivos 0,4%
pessoais

Baby boomers versus Millennials
PwC

Gasto médio
diario per
capita (€)

73,79 €

94,71 €
| 93,54 € |

Outros

Atividades
Desportivas

Distribuicao %

dos principais gastos

Alojamento

b‘ Alimentacéo

Excursdese  Aluguer
Atividades ~ Automovel
Culturais

Fonte: Gastos Turisticos Internacionais na regiao Autonoma da Madeira



O Turismo na Madeira

2019

Preparado por:

ECAM

Avenida Arriaga, n.* 42-8 2" Andar n.* 5
9000-064 Funchal

1 de Fevereiro de 2010

004

ESTUDO DO GASTO TURISTICO

2003'2

Estudo sobre o Gasto Turistico na Madeira

Cliente:

D.R.T.M.
Av. Arriaga, n° 18
9004-519 FUNCHAL

Preparado por:
synovate Portu

madeira synovate

Rescarch reinvented

20 de dezembro de 2014

GASTOS TURISTICOS INTERNACIONAIS NA REGIAQ AUTONOMA DA MADEIRA

ANO DE 2013

Nota introdutéria

0 Inquérito aos Gastos Turisticos Internacionais (IGTI) foi uma operacdo estatistica desenvolvida e
suportada financeiramente pelo Instituto Nadonal de Estatistica (INE), que decorreu em 2013, junto de
algumas fronteiras aéreas e rodovidrias de Portugal. Realizou-se em dois periodos: de 22 de julho a 18 de
agosto (designada na operagdo estatistica por "época alta”) e de 21 de outubro e 17 de novembro (“época
baixa™, visando a recolha de informacBo sobre gastos em turismo de visitantes ndo residentes e de

residentes que viajaram para fora de Portugal.

0 aeroporto da Madeira foi um dos locais onde se realizaram entrevistas aos visitantes, conduzidas por trés

sempre por um supervisor, e que trabalharam
sob coordenacdo da Direcdo Regional de Estatistica da Madeira (DREM), com o apoio logistico da entdo
designada ANAM, 5A, a quem a DREM aproveita para agradecer a excelente colaboraco.

£ importante referir que no aeroporto da Madeira s6 se realizaram entrevistas a ndo residentes em Portugal
& em voos com destino ao estrangeiro (um nimero reduzido dos quais com breves escalas no aeroporto

Francisco S& Cameiro, no Porto). Alguns dos individuos que visitaram a RAM foram entrevistados noutras
fronteiras, que n8o a do aeroporto da Madeira, pols uma parte sai da Regio em voos com destino ao Porto
ou a Lisboa e nessas circunstincias ndo faziam parte da amostra de voos selecionada para entrevista no
aeroporto da Madeira. Como daqui se deduz, os turistas residentes nas outras parcelas do territério nacional
(Continente e R.A. Agores) ndo foram alvo de inquiricBo, dal a utiizacBo neste “Em Foco” da designacio

"ndo residentes em Portugal”, como o grupo abrangido pela operagdo estatistica que se desenrolou na RAM.

Atendendo a0 volume de informagdo recolhida e & grande relevincia da atividade turistica na Regiso,
pretende-se, com este destaque, efetuar uma andlise resumida sobre os principais resultados dos turistas
ndo residentes em Portugal com pernoita na Rgg\é ), sobretudo na exo\ora;go do indicador "Gasto médio

Baby boomers versus Millennials
PwC

Diregéo Regional de da Madeil 150
w

“Uma porta aberta para um universo de informacao estatistica” CENsOS
EM PORTUGAL
[1e5a-z012}

ano:

Periodicidade?

Consisténcia?

Maio 2015
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Desafios

. « e Criacao de valor
‘ Conhecer, de forma capilar, os “requisitos

atuais dos principais mercados emissores; Melhor compreensao

dos mercados

Obter informacoes sobre (i) emissores;
tendéncias futuras dos atuais
mercados e (ii) requisitos de Identificacao de novas
potenciais mercados; oportunidades de
Destination Analisar redes de procura e IESOCIN;
Management oferta, e reconstruir
mecanismos de alavancagem,; Aumento da

colaboracao entre

O Definir/melhorar processos de OI’)er.adores turisticos
gestao e de marketing para os publicos e privados;

diferentes fluxos de visitantes;

Criacao de planos de
acao que conduzam ao
desenvolvimento de
novas solucoes.

‘ Promover a coordenacao entre organizacoes,
‘ com competéncias complementares;

Incentivar a formacao e existéncia de informacao
tempestiva para a tomada de decisao.

Baby boomers versus Millennials Maio 2015
PwC 39



Desafios

Renenue Organizacao centrada no cliente Maximizar a receita
Growth ~+ Criar procedimentos e disponibilizar = : e
; . * Ajustar a estratégia de “pricing” e o
ferramentas que assegurem o
) . . processo de revenue management
- conhecimento do cliente — -
: a . aosresultados da segmentacao.
preferéncias e comportamentos. o
TS i Melhorar a experiéncia Aumentar a eficiéncia
a gest o » Rever consistente e permanentemente
2  Orientar a organizacao para melhorar todos os processos no sentido de
a experiéncia do cliente. otimizar os custos que lhe sao
inerentes.
Inovar 3 » Inovar no modelo de negocio — O turista encena a experiéncia;
» Apostar em plataformas digitais e redes sociais — Todos sao guionistas!

Sinergias e
nanciamentof
’ - Portugal 2020.

K Aproveitar/estudar oportunidades de Sinergias/concentracoes e financiamento do

Baby boomers versus Millennials Maio 2015
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Podemos escolher o que
plantar, mas somos
obrigados a colher o que
semeamos.

Provérbio Chinés






