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IX Conferéncia Anual de Turismo

Tendéncias de Turismo

15 de maio de 2015

Conclusdes genéricas

O Turismo é talvez a indUstria que mais potencial tem para unir 0s varios sectores da economia
e, se devidamente agilizada, pode contribuir para uma evolu¢do mais integrada e harmoniosa
de toda a Sociedade.

Deve estar no centro da decisdo politica pois tem efeitos multiplicadores, ndo s6 em termos
econdémicos ou da criacdo de emprego como igualmente na valorizacdo do nosso patriménio
histdrico e cultural.

Tudo o que se faz de bem no Turismo e a pensar no Turismo tem reflexos transversais, pelo
que tem de deixar de pensar-se no Turismo e nos outros; somos, todos, parte do mesmo. Ha
que criar, portanto, uma consciéncia colectiva alargada, mais informada e, consequentemente,
melhor preparada para ajudar no processo de decisao.

Pede-se o0 envolvimento de todos, publicos e privados, valorizando e respeitando a diferenca,
pugnando por critérios de avaliagdo baseados no mérito. E isso consegue-se pela capacidade
gue demonstrarmos de, estabelecida uma estratégia, a ir medindo, avaliando e ajustando.

Esta industria tem de ser capaz de atrair investimento que seja produtivo, de fomentar a
permanente necessidade de formar os seus profissionais mas, para isso, necessita de poder
contar com um quadro de estabilidade politica, fiscal e laboral que permitam exactamente
criar as condicdes de atrac¢do de investimento necessarias.

Nao existem verdades absolutas nem técticas infaliveis; quem manda é o visitante. Temos,
portanto, de ter uma permanente capacidade de reinventar produtos, de despertar novas
motivacOes, de saber partilhar vivéncias, experiéncias e memorias. Que terdo de ser Unicas,
distintivas e inovadoras.
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O que fizemos no passado e ja alcangcdmos ndo nos garante o futuro, muito menos assegura
capacidade de crescimento sobretudo ao nivel daquele alcancado neste Gltimo ano. Temos,
portanto, de conseguir empreender e, sobretudo, de inovar.

Isto exige responsabilidade, pois temos de ter como objectivo um ciclo de crescimento
prolongado no tempo, sélido, sobretudo baseado no nosso trabalho e ndo em deméritos
alheios.

Existira esse crescimento prolongado no tempo se forem criadas condi¢des de investimento
menos burocratico, se alterarmos a chamada cultura do risco, valorizando e apoiando a
capacidade de empreender.

Temos de ultrapassar a resisténcia a mudanca e deixar de proteger o que ja existe s6 porque ja
existe.

Devemos valorizar o conhecimento, estabelecendo objectivos, criando consequentes planos
de accdo, medindo, afinando, voltando a medir e gerindo em funcao dos resultados dessas
medicdes.

A partilha desse conhecimento e o trabalho em conjunto a varios niveis, ou seja, a capacidade
de estabelecimento de parcerias serdo fundamentais para o sucesso, individual e colectivo.

Uma permanente ligacao ao mercado, as tendéncias do mercado, é absolutamente crucial. A
economia da partilha, o perfil do turista em constante mutacao, os desafios, a internet das
coisas e a aprendizagem com terceiros, tudo conjugado com a capacidade de nos mantermos
fiéis ao que somos e as caracteristicas que possuimos sera o segredo do NOSSO SUCESSO.

Portugal e, em particular, a Madeira distinguem-se sobretudo pela forma como recebem quem
nos visita pelo que ha que ter capacidade de aproveitar as ferramentas, nomeadamente as de
base tecnoldgica, utilizando-as para essa tarefa de bem receber, da forma atenta e genuina
gue nos caracteriza.

Este € um posicionamento estratégico ainda nao ocupado pela nossa concorréncia que temos
de ter a capacidade de comunicar, de vender, de partilhar. Esta é a grande tendéncia!
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| Painel — O Cliente do Futuro

Conclusdes

- Para melhor percebermos as tendéncias de Turismo devemos em primeiro lugar estudar as
tendéncias gerais das sociedades e da economia em geral. E, portanto, relevante criar
parametros de medigdo da felicidade na avaliagdo da performance econdmica;

- O progresso s6 tem importancia se promover a felicidade e crescimento econémico nao é
condi¢do automatica de aumento do bem-estar. A satisfacdo do ser humano resulta da
conjugacdo de uma série de factores como as condicBes de acesso a saude, 0 aumento dos
niveis de educacao, o incremento da esperanca média de vida, a diminui¢do dos indices de
pobreza, 0 aumento da oferta de emprego, o respeito pela sustentabilidade ambiental ou o
decréscimo da solid&o;

- Pela primeira vez na histéria da humanidade, podemos encontrar no mercado de trabalho
quatro geragdes em simultaneo: - os “Millennials”; a “Generation X”; os “Baby Boomers” e; 0s
“Matures”;

- Todas estas diferentes geragdes tém comportamentos diferentes e necessidades dispares.
Uns precisam de estar mais conectados; outros partilham a sua vida e relacionam-se de
maneira diferente; tém perfis de consumo diferenciados; acedem a informacao por meios e
formas diversas; dispdem do tempo e do dinheiro de forma distinta;

- As megatendéncias identificadas como de maior relevancia sao as alteracées demogréficas e
0s avangos tecnoldgicos. As pessoas com mais de 60 anos crescerao, até 2050, 21%. Os
“Matures” e os “Baby Boomers” sdo as geracGes que mais crescerao.

- Existe uma exigéncia muito grande, transgeracional, na capacidade de adaptacado célere dos
produtos turisticos as exigéncias, as tendéncias. Ao mesmo tempo, pede-se uma maior
personalizacdo da oferta e um cuidado extremo com a privacidade dos dados.

Recomendagdes

- N&o é possivel substituir as diferentes areas da nossa vida. Trabalho, lazer, afectos e
acumulacdo material sdo necessarios, em conjunto, para nos sentirmos bem e, como destino
turistico, temos de saber responder a este desafio de complementaridade;
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- O destino Madeira tem de assumir os desafios da criacio de valor e da maximizacgéo de
receitas como fulcrais para o seu futuro préximo. Os nUmeros que apresenta, em comparacao
com destinos concorrentes, sdo manifestamente inferiores e ha que inverter essa situacao.
Para isso, é fundamental trabalhar a consisténcia e periodicidade da informacao;

- Temos de conhecer a procura. Numa altura em que crescem as geracdes mais velhas, que
tém mais disponibilidade monetaria, de tempo e que podem inclusivamente ajudar a resolver
a questao da sazonalidade, a idade média do turista decresce, sem aparente explicacao;

- A colaboragdo entre os varios operadores e as diferentes entidades, sejam elas publicas ou
privadas, é essencial, até para uma melhor compreensao dos mercados emissores e para uma
adequada identificacio de novas oportunidades que conduzam ao desenvolvimento de
solugdes inovadoras.

[l Painel — Os desafios

Conclusdes

- O conceito de hospitalidade, que tem as mais variadas defini¢cGes, possui uma enorme
importancia para o Turismo e em particular para a hotelaria. Pode resumir-se na capacidade
de bem receber, em nossa casa, quem nos honra com uma visita, sendo nesse periodo 0s
hotéis responsaveis pela sua felicidade e bem-estar;

- Os hotéis tém de ter a capacidade de evoluir da economia da experiéncia para a economia
transformacional. Sdo locais que proporcionam emocdes, que tém de ter contetidos, que
educam os clientes. Devem ser polos de cultura;

- Num ambiente cada vez mais concorrencial, com mais mercados e com mais companhias
aéreas a operar para mais locais, o sucesso dos destinos passa pela capacidade de criar um
alinhamento estratégico entre o Turismo e o Transporte Aéreo;

- A conectividade aérea tem de ser vista na sua vertente directa e indirecta, sendo esta Ultima
cada vez mais importante, sobretudo para destinos de menor dimenséo. Garantida a
conectividade, os passageiros mostram conhecimento e adaptacdo rapidas a esta realidade;
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- A distincdo entre companbhias aéreas ditas tradicionais e low cost é cada vez mais dificil de
fazer; caminha-se para a hibridizacdo das companhias, quer por via da utilizacdo, por parte das
companhias “full services”, de transportadoras suas participadas no segmento low cost quer,
no sentido inverso, pela abertura destas Gltimas a segmentos como os da operagao turistica ou
de negocios;

- A Madeira é das marcas turisticas mais fechadas sobre si propria e das mais encriptadas do
pais, o que significa que algo esta a falhar na sua ligagdo com as pessoas;

- Hoje constata-se que tudo sdo marcas, que trabalham sobretudo para definir um territério, o
seu territério. Metade de uma marca é feita do que a prépria diz de si e a outra metade é feita
pelo que dizem outros, por quem as experiencia,;

- Uma marca é feita de quatro componentes essenciais: - a funcional, mais ligada a questdes
analiticas; a estética, que tem a ver com a forma como apreendemos a marca e que contribui
em muito para o seu posicionamento em funcdo do target; a emocional, ligada mais ao
instinto ou a intuicdo, muito importante no processo de decisao e, por ultimo; a social, pois
uma marca € o que € para nés mas também para o mundo que nos rodeia;

- A qualidade intrinseca do que temos ou produzimos nao € suficiente; a percepgéo de
terceiros tem de ser também essa para consolidarmos a nossa marca;

- Nos dias de hoje, é grande a tenta¢do de nos deixarmos levar pela economia low cost, do
preco como factor Gnico ou critico para o sucesso.

Recomendagdes

- Para os hotéis, ndo chega ter um Spa, um Restaurante ou uma rede Wireless, porque isso € o
que todos possuem. Ha que conseguir ser diferente, dentro de cada uma destas areas,
caminhar para a diferenciacéo, tendo sempre presente a importancia do “value for money”, do
que o cliente paga em face daquilo que Ihe é proporcionado;

- Os destinos tém de ter uma abordagem integrada e de 360°, sistematica e permanente, com
monitoriza¢do constante dos resultados obtidos. O trabalho inicia-se com a abertura de uma
rota, ndo pode dar-se nada por concluido.

- Devem criar-se sistemas de incentivos para o desenvolvimento de rotas que sejam
competitivos e customizados a realidade do mercado, integrando tanto quanto possivel 0s
varios “stakeholders” para maximizar os resultados a alcancar, sistemas esses que devem
primordialmente incidir sobre a promocao dos destinos;
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- Temos de aprender a valorizar o que temos, transformando aquilo que hoje é percebido
como um problema numa vantagem: - trabalhamos com um produto pequeno, escasso, com
qualidades intrinsecas extraordinarias, que temos de saber comunicar como tal. Valorizemos a
economia das pequenas coisas;

- Posicionemo-nos pelo estbmago, valorizemos a percepgao baseada nos principios da
natureza humana, construamos com as pessoas uma relacdo que comeca pela notoriedade do
nosso destino, que leva a uma intencao de compra, a efectivacdo dessa compra, a avaliacdo da
compra e a repeticdo da compra.

- Criemos uma histdria muito sedutora, que nunca termina e continua sempre no dia seguinte;

- Nao ha futuro com férmulas do presente. Tenhamos a capacidade de sair da zona de
conforto, tentando vender o que temos ndo por causa da dimensao dos mercados a que nos
dirigimos mas levando as nossas marcas a quem as valoriza convenientemente.

[1l Painel — Wellness como macro tendéncia global
Conclusdes

- Costa Rica apresenta-se relevando as suas caracteristicas para ser um destino turistico de
sucesso mas valorizando o facto de ndo ter uma monocultura, antes actuando noutras areas
da economia, com igual sucesso, muito centradas na exporta¢do. Com uma organizacao similar
a da Madeira no que toca a aspectos relacionados com o produto, a estratégia ou a promogao,
distingue-se pela capacidade de, atempadamente e com um envolvimento alargado do sector,
ter apostado com clareza num segmento de mercado — o Wellness — aproveitando as
caracteristicas intrinsecas do destino e procurando uma forma diferente de criacdo de mais
valor;

- O sector do Wellness vale, ja hoje, cerca de 3,4 trilides de dolares pelo que deve ter
relevancia, dentro do produto natureza, atendendo aquelas que sdo as caracteristicas naturais
do nosso destino turistico. Tendo presente o crescente envelhecimento da popula¢do mundial,
o fenémeno da urbanizacdo e se a Madeira mostrar capacidade de continuar a ser auténtica,
real, verdadeira, entdo vale a pena considerar este grande nicho de mercado;
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- Um destino Wellness apresenta precos médios mais elevados, menores condicionalismos em
termos de sazonalidade e consegue potenciar mais elevados indices de empregabilidade, para
pessoas com formacdo mais elevada. Melhora igualmente o nivel de vida dos habitantes
dessas regides, motivados que sdo a trabalhar areas de valor acrescentado como a agricultura
bioldgica ou o “emprego verde”;

- A Madeira iniciou o seu percurso enquanto destino turistico ligada a satde, aproveitando e
transmitindo, por moto préprio mas (ja na altura), sobretudo por via de terceiros, as condi¢bes
naturais que possui para assim se promover. Apostar no Wellness seria uma forma de
regressar ao basico, ao inicio do percurso.

Recomendacdes

- Temos de actuar rapidamente enquanto destino, em termos de posicionamento, assumindo
claramente aquilo que queremos ser e deixando de lado o que ndo faz sentido, 0 que néo cria
valor, o que néo nos distingue;

- Tendo presente o estado actual de algumas infraestruturas, sobretudo hoteleiras, aproveitar
0 quadro comunitario para investir no produto, tendo presente as tendéncias que derivam
desta macro industria que é o Wellness;

- Podemos aproveitar as condi¢@es intrinsecas, 0s recursos com denominacdo de origem que a
Natureza nos deu, para criar industrias que funcionem em paralelo com o Turismo, com
aproveitamento de mao-de-obra mais qualificada, para fabrico de produtos de saude,
Wellness e bem-estar.
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