s £ ' Regido Auténoma S%T‘

da Madeira SECRETARIA REGIONAL DA ECONOMIA,

) T Governo Regional ¥ TURISMO E CULTURA

L 8 . f,‘-’

™
. g
.-|l - ~
Bl ) BAHE:
e -

B, Jee LEL S ho
LT AT A b e d

Egl ! Y 4 ..







ESTRATEGIA
PARA O
TURISMO

DA MADEIRA

REGIAO AUTONOMA DA MADEIRA

2017-2021

SECRETARIA REGIONAL DA ECONDMIA,



iNDICE

NOTA INTRODUTORIA /006

SUMARIO EXECUTIVO /010

PARTE I: TURISMO DA MADEIRA /023

Caraterizacao geografica /024
Caraterizacao demografica /025
Caraterizacao macroeconémica /026
Desempenho do turismo /028
4.1. Procura /028
4.2. Oferta /036
5. Transportes /040
5.1. Aéreos /040
5.2. Maritimos /045
5.3. Rent-a-car /047
6. Restauracio e bebidas /048
7. Animacao turistica /049
7.1. Empresas /049
7.2. Calendario anual de animacao /051
8. Capital humano /052
9. Distribuicao /054
10. Promocao /055
11. Importancia do turismo na economia /051
12. Perfil do visitante /059
13. Concorrentes /060

HoObdbE

PARTE Il: ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO

TURISTICO /063

1. Visao estratégica e missao /064
1.1. Pressupostos /064
1.2. Visado estratégica /065
1.3. Missao /066

4 ESTRATEGIA PARA O TURISMO DA MADEIRA | 2017-2021



INDICE

Prioridades de desenvolvimento estratégico /067
Obijetivos - Estratégicos e Especificos /068
Portfélio de produtos turisticos /073
Identificacado e selecdo de mercados-alvo /076
Posicionamento /087

ok Wb

6.1. Elementos centrais do posicionamento futuro /087
6.2. Por ilha-produto /088

PARTE Ill: POLITICAS DE MARKETING /091

Produto /092
Preco /097
Distribuicao /101
Comunicacao /104

PARTE IV: PLANO DE ACAO /111

1. Programasde acdo /112
1.1. P1: Qualificar e consolidar a oferta /112

1.2. P2: Promover o desenvolvimento sustentavel
da atividade turistica /1117

1.3. P3: Reforcar o posicionamento e a notoriedade do destino /119
2. Orientacoes para investimento em comunicacao /123
3. Gestao daimplementacido e monitorizacido /126

HONPR

3.1 Estruturado processo /126

3.2 Monitorizacdo de indicadores de controlo da estratégia
e do Plano de Acado /127

3.3 Atualizacdo de ferramentas/estratégia /129

APENDICE /130
BIBLIOGRAFIA /134

ESTRATEGIA PARA O TURISMO DA MADEIRA | 2017-2021






NOTA INTRODUTORIA

A elaboracdo do presente documento, que teve por base os principios e as linhas
orientadoras constantes em documentos de referéncia regional e setorial, incluindo os
relativos a estratégia nacional para o setor, informacéao estatistica e qualitativa atualizada,
e, ainda, os mais recentes estudos internacionais, surge perante a necessidade premente
derever, atualizar e adequar a estratégia para o setor, dadas as transformacoes entretanto
verificadas no contexto e na prépria evolucao do produto.

Asvarias alteracoes ocorridas naconjunturaregional, nacional e internacional determinam
uma reapreciacao global e uma reorientacao estratégica na abordagem ao setor e as
suas diversas componentes, de modo a reforcar e consolidar o trabalho que tem vindo
a ser desenvolvido pelo Governo Regional da Madeira, pela Associacdo de Promocéo da
Madeira, pelos Agentes Privados do setor e por todas as demais entidades relacionadas,
enquadrando-o e lancando as bases necessarias para o futuro.

A atualizacdo em causa teve por base os seguintes pressupostos:

1. Novo ciclo governativo da RAM, a partir de 20 de abril de 2015, iniciado com a
tomada de posse de um novo executivo governamental.

2. Concretizacao da segmentacdo e definicio de macro competéncias: Direcao
Regional do Turismo - estruturacdo do produto; Associacdo de Promocéo da
Madeira - exclusivo de toda a promocao turistica.

3. Nova politica de mobilidade desenvolvida pelo Governo Regional, na Regido
Autonoma da Madeira.

4. Alteracdo considerdvel das estatisticas do turismo regional no Ultimo ano, com
uma recuperacao significativa dos niimeros do turismo verificados até 2014,
colocando 2015 na posicao de melhor ano de sempre do turismo da RAM.

5. Transformacdo nos habitos de consumo turistico provocadas pelos conflitos
internos em destinos mediterranicos, pela inseguranca resultante dos ataques
terroristas e pelainstabilidade criada pelo BREXIT.

6. Consolidacado da posicao da Europa como a Regido/destino mais visitada do
mundo, justificada com os resultados fortissimos ao nivel da evolucdo das
chegadas internacionais (OMT, maio 2016).
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7. Crescimento e consolidacao de uma nova tipologia de turismo: o novo ciclo e o
consumidor consciente pds-recessao.

8. Necessidade de informacao atualizada para suportar a revisao do Programa de
Ordenamento Turistico (POT).

9. Novo perfil do turista e papel/peso/influéncia da tecnologia.

Segundo o barémetro da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o fluxo turistico no
mundo,em 2015, atingiu os 1.184 milhdes de turistas, mais 50 milhdes comparativamente
ao mesmo periodo de 2014.

A procura turistica exponencial, no periodo de verdo, em muito contribuiu para os
resultados notaveis da Europa. A adrea do euro continua a beneficiar de uma moeda mais
fraca e de uma recuperacdo econdmica sustentada. A Europa Oriental e Central viu uma
recuperacao de 7%, tendo recuperado da queda verificada em 2014. O Norte da Europa
cresceu 6%; o Sul da Europa/Mediterraneo cresceu 5%; e a Europa Ocidental, 4%. Todos
os resultados foram muito positivos atendendo a que todas as sub-regides contam com
destinos muitos maduros.

Embora a procura tenha sido de um modo geral positiva, os fluxos de turismo foram
determinados, em certa medida, pelo teor relativamente forte das flutuacdes cambiais.
Muitos destinos estdo a beneficiar de taxas de cambio mais favoraveis, enquanto que
outros se tornaram mais caros, vendo, contudo, um aumento do seu poder de compra
no estrangeiro. Outro fator que condicionou a procura resulta do risco de inseguranca
associado aalgunsdestinos. Aincerteza causada pelo BREXIT poderad também terimpactos
futuros significativos ao nivel da procura do mercado britanico. Sendo o Reino Unido um
dos principais mercados emissores de turistas, a desvalorizacdo da libra, a reducdo do
poder de compra e a diminuicdo do crescimento econdémico, caso acontecam, levaréo a
uma quebra dos fluxos de outbound deste mercado.

Relativamente aos mercados emissores mais importantes do mundo, a China continua a
apresentar um crescimento de dois digitos em viagens ao exterior, beneficiando o Japao,
a Tailandia, os Estados Unidos e vérios destinos europeus. Entre os outros mercados
emergentes, a India, a Africa do Sul e o Egito registaram crescimentos de dois digitos nas
despesas turisticas. Enquanto isso, os gastos da Federacdo Russa e do Brasil reduziram
significativamente, refletindo os constrangimentos econémicos em ambos os mercados,
devidos a depreciacdo da moeda local (Rublo e Real respetivamente) relativamente a
quase todas as outras moedas.

Quanto aos mercados tradicionais das economias mais avancadas, os dados da OMT,
referentesa 2015, sobre as despesas do turismo internacional, revelam uma forte procura
proveniente dos Estados Unidos da América (+ 9%) e do Reino Unido (+ 5%), refletindo
a forca destas economias e das suas moedas. Os gastos da Alemanha e da Italia também
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cresceram (+3%), enquanto que a procura da Franca, do Canada e da Australia baixou,
em parte como resultado da depreciacdo das suas moedas em relacdo ao dolar norte-
americano.

Perante este cenério, é fundamental que os destinos acompanhem a evolucdo da economia
internacional, cujas oscilacées impactam grandemente nas dindmicas dos fluxos turisticos,
na medida em que influenciam o comportamento dos mercados consumidores. Assim, é
importante o desenvolvimento de estratégias dindmicas, com linhas de orientacao claras,
mas flexiveis, capazes de responder, rapidamente, as mutacdes do mercado, garantindo a
posicdo competitiva dos destinos.

Neste ambiente altamente competitivo e perante uma oferta internacional vastissima, que
compreende uma amalgama de recursos e atividades que se confundem, assiste-se, hoje, a
umfendmeno de claradisputa entre destinos turisticos, pela atencdo dos consumidores, os
quais se promovem como “tendo tudo para todos”, recorrendo a estratégias aguerridas de
diversificacdo,comuma ofertamulti-produto, paraum conjunto alargado de consumidores.

O grande desafio dos destinos, nesta fase, é sobressair e chamar a atencao para alcancar o
“top of mind” dos 1.2 mil milhdes de turistas que viajam pelo mundo.

Neste contexto, pretende-se que este documento se assuma como referéncia para todos
os stakeholders da RAM, na implementacao e prossecucao dos principios estratégicos
aqui referidos, de modo a que a Regido Autonoma da Madeira possa reforcar o seu
posicionamento, aumentar a quota nos seus mercados prioritdrios e naqueles que
apresentam potencial de desenvolvimento, requalificando, simultaneamente, a sua
oferta, através do progressivo alcance das metas aqui estabelecidas que, atendendo a
sustentabilidade econdmica, social e ambiental, visam a maior valorizacdo do proprio setor.
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A Estratégia para o Turismo da Madeira 2017-2021 integra as orientacdes que deverdo
instruir a atuacdo do setor, tendente a assegurar o desenvolvimento turistico regional.
Assume-se, assim, que esta estratégia responde e materializa um novo paradigma para o
Turismoda Regido, namedidaem que preconizaobjetivos que visam consolidar ereforcar o
ciclode crescimento que o setor atravessa, devido a fase em que se encontra - maturidade.

Os resultados extremamente positivos que foram alcancados em 2015 e j& ultrapassados
no primeiro semestre de 2016, revertem a tendéncia de decréscimo sentida no passado.
Crescimentos que merecem uma reflexdo, na medida em que traduzem, em parte, as
alteracoes verificadas no contexto internacional, nomeadamente ao nivel das oscilacoes
cambiais dos mercados, da dindmica resultante das alteracdes no ambito da geopolitica,
da inseguranca que se vive nalguns destinos e da instabilidade criada pela saida do Reino
Unido da Uniao Europeia (BREXIT).

A atencdo e o acompanhamento a conjuntura internacional deverdo ser, pois, uma
constante.

Neste enquadramento, convira ter presente as consequéncias do BREXIT para a RAM.
Uma eventual quebra do crescimento econémico do Reino Unido, associada a uma
desvalorizacdo da libra e a uma reducao do poder de compra dos britanicos, poderao vir a
ter um efeito negativo no desempenho deste importante mercado emissor para a Madeira.
Em sentido inverso, existem mercados com potencial que requerem uma maior atencao e
que devem ser assumidos como oportunidades a desenvolver.

A presente estratégia reflete, precisamente, todos estes cenarios e ftraca,
fundamentalmente, a orientacdo que o destino deve seguir, neste novo ciclo de afirmacéo
em que se encontra.

O documento esta organizado em quatro partes. A Parte | apresenta a atualizacdo do
diagndstico do Turismo Regional, incluindo os dados mais recentes, disponiveis a data de
maio de 2016. A Parte Il, apresenta a estratégia de desenvolvimento turistico, que reflete
os resultados do diagnostico e a necessidade de mudanca do paradigma atual de atuacdo. A
Parte lll fornece as orientacoes parao desenvolvimento das politicas de marketing turistico
da RAM, em alinhamento com a estratégia proposta; e a Parte IV encerra o documento,
apresentando o Plano de Acéo, que inclui uma proposta de programas de implementacao
da estratégia, respetivo orcamento e gestdo da implementacdo e monitorizacao.
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| - TURISMO DA MADEIRA

O presente documento analisa o contexto em que se encontra o setor do turismo na
Madeira, cujas principais conclusoes se apresentam de seguida.

Procura turistica:

e Em 2015, o turismo da Regido registou o seu melhor ano de sempre, em todos
os seus indicadores de producado, confirmando os crescimentos da procura
que se vinham registando desde 2012. Tendéncia positiva que se mantém no
primeiro semestre de 2016, com taxa de variacdo homologa de dois digitos, o
que deixa antever uma evolucao altamente satisfatéria do turismo regional para
o corrente ano.

e Depois dos decréscimos registados até 2010, a estada média recupera
progressivamente e desde este ano paravalores acima dos de 2004. Por sua vez,
as dormidas cresceram 21% entre 2010 e 2015, sendo os hotéis responséaveis
por 61% do total de dormidas na RAM.

e Ataxade ocupacdo cresce, sustentadamente, desde 2010, atingindo, em 2015,
05 64,3%.

» Em 2015, o RevPAR atingiu o valor mais alto da Ultima década (41,28€), numa
evolucado favoravel especialmente sentida desde 2010.

e O peso dos proveitos totais e de aposento tem-se mantido relativamente
constante entre os 60% e os 63%, tendo-se assistido a uma recuperacao desde
2010.

* Noqueconcerne asazonalidade, verifica-se um aumentode 31,5% nas dormidas
produzidas na época baixa, entre 2010 e 2015, significando um efetivo combate
amesma.

Alojamento:

e A capacidade de alojamento da RAM em empreendimentos turisticos atinge,
em 2015, mais de 30,5 mil camas, sendo que cerca de 60% desta capacidade
concentra-se em estabelecimentos hoteleiros, maioritariamente localizados no
Funchal.

o Em outubro de 2016, esta capacidade, nos empreendimentos turisticos, passa
para as 30.694 camas, as quais se somam as 5.918 camas do Alojamento local.
No total, a oferta global de alojamento da RAM perfaz, assim, as 36.612 camas.
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Transportes:

No que concerne ao transporte aéreo, é evidente o aumento do nimero de
passageiros, mas, também, de movimentos, nos Aeroportos da RAM.

A oferta total de lugares disponiveis nos avides tem vindo a aumentar,
sucessivamente, nos Ultimos anos atingindo, em 2015, mais de 3,33 milhdes de
lugares. Incremento que tem vindo a ser acompanhado pela evolucao positiva
da taxa de ocupacao dos avioes, que também tem crescido, rondando, em 2015,
0s 82% no Aeroporto do Funchal e 80% no Porto Santo.

A capacidade instalada nos aeroportos da RAM ndo se apresenta, no momento,
como limitacdo ao desenvolvimento turistico da Regido, sendo que, conforme
se verifica pelo nUmero de passageiros, as ligacdes entre as ilhas ocorrem,
sobretudo, por via maritima.

O numero de cruzeiristas em transito no Porto do Funchal teve um aumento
significativo, na Ultima década, passando de 280 mil para 575 mil passageiros,
em 2015.

Restauracao e bebidas:

O numero de estabelecimentos em atividade tem vindo a aumentar, desde
2010, auma taxa de crescimento média anual de 6%, destacando-se o aumento
de 18% na oferta de restauracéo e bebidas, de 2014 para 2015.

Promocao:
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O orcamento para promocao da Regido Autonoma da Madeira, em 2016,
atingiu o valor de 92,65€ milhdes de euros, sendo cerca de 83% executado pela
Associacao de Promocdo da Madeira, enquanto os restantes 17% referem-se
a investimento direto, executado pela DRT. No Orcamento para promocao da
RAM, a comparticipacdo publica regional total é muito significativa (73,2%),
rondando, em 2016, os 7,1€ milhdes de euros, segue-se a contribuicdo do
Turismo de Portugal (21,4%), cerca de 2 milhdes de euros, e por ultimo, a
contribuicdo das entidades privadas, com 5,4%, aproximadamente 0,5 milhdes
de euros nos esforcos de promocao e comercializacao do destino.
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Turismo na economia:

e Sendoresponsavel por cercade 15% do emprego regional e com um contributo
estimado para o PIB da RAM que ronda os 25%, o setor do turismo revela-se
como o principal motor e alavanca da economia regional.

e Em termos do seu contributo para o VAB empresarial regional, mantém a sua
tendéncia de crescimento, tendo passado de 14,5% em 2010, para 18,3% em
2014.

« Ossetores do alojamento, restauracéo e similares contribuiram, em 2014, com
218,5 milhdes de euros para o VAB empresarial da RAM, o que representa
18,3% do VAB empresarial total da Regido.

Perfil do visitante:

o Cerca de 84% dos passageiros do Aeroporto da Madeira residem fora do
Arquipélago. Destes destacam-se os Portugueses, Alemaes, Ingleses e
Franceses.

e Porvia aérea, os passageiros chegam maioritariamente a RAM via TAP, Easyjet,
Transaviae Air Berline sdo, nasuamaioriacasados, possuemo ensino secundario
ou superior, auferindo de rendimentos mensais superiores a 1.001€.

« No caso dos turistas de cruzeiros, os passageiros que passam pelo Porto do
Funchal acabam por pertencer, maioritariamente, ao espaco europeu, sendo
que o Reino Unido e a Alemanha lideram, em regra, a tabela.

Concorrentes:

» Partindo do posicionamento proposto de “Natureza complementada com a
Cultura”, consideram-se como concorrentes diretos da RAM: Acores, Canarias,
Baleares, Malta, Grécia e Crodcia.
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Il - ESTRATEGIA DE DESENVOLVIMENTO
TURISTICO

Aestratégia de desenvolvimento turistico da Madeira baseia-se nas seguintes prioridades:

1. Requalificar transversalmente o setor do turismo (oferta, atividade econdmica,
infraestruturas, formacao, legislacao e fiscalizacdo, monitorizacao da atividade
turistica, e sustentabilidade ambiental).

2. Definir e promover o posicionamento estratégico da RAM, em alinhamento
com a capacidade da oferta e com as tendéncias de consumo dos mercados
prioritarios e de desenvolvimento.

3. Investir na “brand awareness” junto dos mercados prioritérios, colocando a
Madeira no “top of mind” dos segmentos consumidores potenciais.

4. Atingir o reconhecimento internacional de destino “must visit” da Europa.

No contexto das prioridades estratégicas do destino, apresenta-se a visdo e a missao
que orientam o posicionamento de suporte a estratégia, baseando-se nos seguintes
pressupostos:

1. Traduziraessénciadodestino,de formasimples e atual, que reflitaarealidade da
sua oferta e que o diferencie, claramente, dos principais destinos concorrentes
(nacionais e internacionais);

2. Resumir objetivamente o posicionamento que € projetado para a RAM, de modo
a que todos os agentes, publicos e privados, se sintam envolvidos, se revejam e
se identifiquem com a estratégia;

3. Refletir interna e externamente a vontade e o compromisso de todos os
stakeholders no desenvolvimento sustentado do turismo, no que concerne ao
perfil e motivacoes dos turistas atuais, e da perspetiva dos agentes do setor; e

4. Integrar os valores de ética universais, baseando-se nos principios contidos no
Codigo Mundial de Etica do Turismo.
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Visao estratégica

Um destino para todo o ano, de beleza natural impar, seguro, de fdcil
acesso, cosmopolita, reconhecido como um “must visit” da Europa,
com sol e clima ameno, forte tradicdo de bem receber e vasta oferta de
experiéncias, capaz de superar as expetativas mais exigentes.

A visdo que é definida para a RAM reflete o conjunto de atributos que, atualmente, é
privilegiado pela procura turistica. Ao mesmo tempo, evidencia duas carateristicas que, de
acordo com os principais mercados, sdo, presentemente, as mais valorizadas, constituindo
a motivacao central da viagem: natureza preservada e clima.

Missao

Consolidar a RegiGo como um destino turistico diferenciado, pela
autenticidade da oferta, baseada no genuino e na qualidade do servico,
visando a sustentabilidade econdmica, social e ambiental.

Obijetivos estratégicos

1. Qualificar e Consolidar a oferta
2. Reforcar a Notoriedade e a Atratividade do destino
3. Melhorar os indicadores de desempenho do destino

Para a prossecucao destes objetivos, foram definidas metas quantitativas e qualitativas a
2021 e trés programas de desenvolvimento turistico que se detalham no plano de acao.

Portfélio de produtos turisticos

Para facilitar as dinamicas associadas a organizacido e promocao da oferta, na logica
do posicionamento proposto na visdo estratégica para o destino, os produtos foram
categorizados em trés niveis: estratégicos (produtos centrais tendo por base a
experiéncia do destino, os recursos, as infraestruturas e a oferta das empresas locais),
complementares (aqueles que nao sendo principais, constituem-se como fundamentais
no enriquecimento da experiéncia Madeira) e secundarios (produtos existentes, com
qualidade, mas comparativamente aos estratégicos e complementares apresentam uma
posicao condicionada pela falta de dimensao/expressao).
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Produtos estratégicos

Natureza; desportos de natureza e aventura; touring cultural e paisagistico; nautica e
desportos; e sol e mar

Produtos complementares

Saude e bem-estar; e gastronomia e vinho da Madeira

Produtos secundarios

Meeting Industry (MI); golf; resort e residencial

Mercados Alvo

A anélise e selecdo dos mercados emissores da Regido Autdonoma da Madeira teve por
base critérios de: consumo atual do destino e global, situacdo demografica e situacdo

economica.

De acordo com estes resultados, os mercados foram categorizados em: mercados de
aposta, de desenvolvimento e de diversificacao.

Mercados de aposta

Sdo mercados que detém um bom conhecimento do destino e apresentam predisposicao
para o consumo dos seus produtos turisticos:

Reino Unido | Alemanha | Franca | Portugal

Mercados de desenvolvimento

Sdo os que demonstram motivacdo para experienciar destinos com ofertas semelhantes
a Madeira e cujos resultados, no destino, revelam potencial de crescimento,
comparativamente aos mercados designados de aposta:

Holanda | Espanha | Polénia | Dinamarca | Suécia | Bélgica | Finlandia
Suica | Noruega | Austria | Italia
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Mercados de diversificacao

S&o os que, apresentando potencial de desenvolvimento, exigem, pela sua dimensao e
tradicdo de viagem, acompanhamento e um esforco de investimento significativo ou
especifico:

Russia | E.U.A | Brasil | Canada | China

Além das recomendacbes genéricas, esta andlise aprofunda a adequacéo da oferta de
cada uma das ilhas - Madeira e Porto Santo - aos mercados consumidores identificados,
atendendo as diferencas encontradas ao nivel da representatividade dos mesmos, nos
dois territorios.

Posicionamento

O posicionamento que é assumido para o turismo da Madeira assenta no pressuposto de
que o destino se diferencia dos demais concorrentes pelo conjunto dos seus atributos.
Qualidades que, somadas, tornam-no perfeitamente distinto e genuino no panorama
mundial da oferta de destinos turisticos. Deste modo, este documento traca um
posicionamento que pretende afirmar a Madeira como um destino “must visit” na Europa,
tendo por base as seguintes caracteristicas:

e Natureza exuberante (patriménio da humanidade)

e Climaameno ao longo de todo o ano

e Qualidade do servico superior

o Tradicdo turistica (hospitalidade genuina das pessoas)
e Histériae Cultura

¢ Variedade de atividades de mar e montanha

e Proximo e acessivel aos mercados

¢ Seguro
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11l - POLITICAS DE MARKETING
1. Produto

A politica de produto ora considerada objetiva o aumento dos fluxos de turistas e do
consumo turistico, através da diversificacdo de mercados e segmentos, tendo em vista a
reducdo da dependéncia de alguns paises emissores e o fortalecimento de outros, com
potencial significativo. A estruturacdo da oferta, de forma dirigida e de acordo com o
perfil e comportamento de compra dos mercados consumidores potenciais, revela-se
fundamental.

Para o desenvolvimento dos produtos turisticos foram considerados 4 eixos centrais:

Identificacdo de valéncias distintivas de cada produto
Estruturacdo da oferta com base nos recursos existentes

Adequacdo da oferta aos segmentos de mercado-alvo

> wbd P

Consolidacao e uniformizacdo do padrdo de qualidade do servico em todo o
territorio

As ilhas da Madeira e do Porto Santo continuardo a desenvolver os seus produtos
turisticos em consonancia com a sua vocacao central, atendendo aos recursos existentes
no territorio e identificando os atrativos primarios (dncora para o desenvolvimento da
ilha), que sirvam de alavanca para despertar o desejo inequivoco de visita ao destino.

2.Preco

Para a estratégia de preco do destino foi considerada a evolucédo dos principais indicadores
do desempenho do turismo, ao longo dos Ultimos anos. Ainda que em franco crescimento
no ano de 2015 e primeiro semestre de 2016, as quebras registadas no RevPar, entre
2008 e 2010, sugerem a necessidade de uma reflexdo em torno da politica de precos da
Regido Autonoma da Madeira.

Neste ambito, assume-se a necessidade do destino e dos seus varios agentes adotarem,
no curto-prazo, uma estratégia de preco com base na concorréncia, assente numa
proposta equilibrada de alto valor acrescentado. A longo-prazo, serd desejavel que
todos os stakeholders contribuam empenhadamente para que o destino continue a ser
reconhecido pelasua qualidade e diferenciacdo, permitindo a adocdo de uma estratégia de
preco premium, em correspondéncia com as caracteristicas da oferta.
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3. Distribuicao

No plano da comercializacdo, este documento preconiza a necessidade de serem
maximizados os principais canais de acesso utilizados pelos diferentes mercados,
relativamente a cada produto turistico.

Apesar da crescente tendéncia para a reserva independente de servicos, nomeadamente
voos e alojamento, verifica-se que o setor intermediadrio continua a ser relevante,
sobretudo se se considerar o seu know-how e contato com o cliente.

Sem descurar arelevancia de todos os canais, diretos e indiretos, a distribuicao nos canais
online, segundo esta proposta estratégica para 2017-2021, devera ser reforcada, nao so
porque estes minimizam os custos no contato com os potenciais clientes, mas também
porque permitem um maior alcance junto do publico, de forma direcionada e num menor
espacode tempo. Ao mesmo tempo, o destino ganha poder negocial junto daintermediacéo
comercial, uma vez conseguida a inversao estratégica - passagem de uma légica push para
uma loégica pull.

4. Comunicacao
Ao nivel da comunicacdo este documento considera cinco objetivos especificos:

1. Apresentar ao mercado a marca Madeira na sua abrangéncia (Regiao,
produtos e turismo), lancando-se uma imagem renovada e consentdnea com o
posicionamento definido para o destino;

2. Estimular o desejo inequivoco de visita;
Informar e dar a conhecer a Madeira aos segmentos de mercado com
apeténcia potencial ao seu consumo, aumentando a sua notoriedade;

4. Captarointeresse dos consumidores potenciais para o destino Madeira;

Incutir o desejo de regressar ao destino, junto dos turistas que nos visitam.

Estes objetivos traduzirdo acées de comunicacéo a levar a efeito em periodos diferentes
para mercados e segmentos igualmente distintos, tendo a finalidade de informar e
dar a conhecer o destino - a variedade e singularidade da oferta. A sua concretizacdo
materializar-se-4 através do incremento da notoriedade da Madeira; da captacdo de novos
visitantes e repetentes, aumentando a quota de mercado relativa em cada origem; e da
promocao da fruicao e vivéncia de outros produtos.

A estratégia de comunicacdo prevé acoes globais e especificas, de acordo com a
singularidade dos produtos e segmentos de mercado, privilegiando, cada vez mais, o
contacto direto com o consumidor final.
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IV - PLANO DE ACAO

O presente documento encerra com um plano de acdo que orientard a implementacao de
trés programas:

P1. QUALIFICAR E CONSOLIDAR A OFERTA

P2. PROMOVER O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL DA ATIVIDADE
TURISTICA

P3. REFORCAR O POSICIONAMENTO E A NOTORIEDADE DO DESTINO

Cada um destes programas incide sobre diferentes prioridades, nomeadamente a
organizacdo dos produtos, o reforco da qualidade e uniformizacdo do servico prestado, os
recursos humanos e as infraestruturas dos principais pontos turisticos; a adocdo de boas
praticas, o envolvimento da comunidade local e a protecao do patrimoénio cultural, natural
e construido; e acomunicacdo do destino.
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1. CARATERIZACAO
GEOGRAFICA

A Regido Autonoma da Madeira integra quatro conjuntos de ilhas principais, das quais
apenas duas sdo habitadas (Madeira e Porto Santo), correspondendo a cerca de 98% do

territorio do Arquipélago (Figura 1.1).

Figura 1.1 - Mapada RAM

Concentracao geografica e intensidade turistica:

*  90% da populacao concentra-se na Costa Sul (entre Machico e Calheta), nailha
da Madeira.

e 41% dapopulacdo vive no Funchal.

* O Funchal tem uma densidade populacional similar a Grande Lisboa
(1.426 habitantes/km?).
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2. CARATERIZACAO
DEMOGRAFICA

Em Portugal, verificou-se uma tendéncia de forte crescimento populacional entre 2000 e
2010. Apds este Ultimo ano, a tendéncia inverteu-se, tanto a nivel nacional como regional,
iniciando-se, assim, uma fase de reducdo da populacao (Figura 1.2).

As previsdes® continuam a apontar paraum decréscimo da populacdo, na Regido Auténoma
da Madeira e no pais, em geral. Em 2020, de acordo com a andlise efetuada, a populacdo
devera atingir, na RAM, as 245 mil pessoas e, em Portugal, os 10,19 milhoes.

Figura 1.2 - Populacao total e perspetivas de evolucio até 2020

milhées
10,7

PREVISAO

10,6
10,5
10,4
10,3
10,2
10,1
245 10,0

9,9

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

e PORTUGAL

Fonte: The World Bank (2016), Pordata (2016); analise IPDT

1 Com base na evolucio dos Ultimos anos e nas estimativas de crescimento do INE. O valor de 2015 ¢é ja estimado,
pois 2014 é o ultimo ano com dados disponiveis.

ESTRATEGIA PARA O TURISMO DA MADEIRA | 2017-2021

25



26

PARTE | PARTE Il PARTE Il PARTE IV

TURISMO ESTRATEGIA DE POLITICAS DE PLANO
DA MADEIRA DESENVOLVIMENTO TURISTICO MARKETING DE ACAO
~
Ve
Em 2013 e 2014, a RAM voltou a apresentar uma tendéncia de crescimento do PIB, tal
como o resto do pais, conforme apresentado na Figura 1.3. As previsoes relativamente a
evolucdo do PIB?, até 2020, apontam para um crescimento generalizado.
Figura 1.3 - PIB a precos correntes da Madeira em relagio ao PIB nacional (milhdes €)
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Fonte: The World Bank (2016), Pordata (2016); analise IPDT

No que diz respeito aos diferentes setores de atividade na Madeira (Figura 1.4), o setor
tercidrio revela-se como sendo o mais importante para a economia da Regido e aquele que
tem vindo a ganhar maior peso no que diz respeito a contribuicdo para o VAB madeirense.

2 Com base na evolugéo dos ultimos anos e nas estimativas de crescimento do Conselho de Financas Publicas/

Governo/Eurostat. O valor de 2015 é ja estimado, pois 2014 é o ultimo ano com dados disponiveis.

ESTRATEGIA PARA O TURISMO DA MADEIRA | 2017-2021



PARTE | PARTE Il PARTE Il PARTE IV

TURISMO ESTRATEGIA DE POLITICAS DE PLANO
DA MADEIRA DESENVOLVIMENTO TURISTICO MARKETING DE ACAO

Figura 1.4 - Distribuicio do Valor Acrescentado Bruto (VAB) na
Regido Auténoma da Madeira por setor de atividade
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Fonte: INE (2015), ES Research - Research Setorial (2015)

Até 2008, o PIB per capita nacional e da RAM atingiram niveis muito semelhantes (Figura
1.5). Contudo, a partir deste ano, os nimeros comecaram a distanciar-se, sendo que 0s
valores nacionais se tornaram mais elevados. As projecdes apontam a reducdo desta
diferenca.

Figura 1.5 - PIB per capita (milhares €)
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Fonte: The World Bank (2016) , Pordata (2016); analise IPDT

3 Com base na evolugéo dos ultimos anos e nas estimativas de crescimento do Conselho de Financgas Pablicas/
Governo/Eurostat. O valor de 2015 é ja estimado, pois 2014 é o uUltimo ano com dados disponiveis.
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4. DESEMPENHO DO
TURISMO

4.1. Procura
Estabelecimentos Hoteleiros

A procura pelos estabelecimentos hoteleiros atingiu, em 2015, o valor recorde de 6,63
milhdes de dormidas, numa tendéncia de crescimento que vinha a acentuar-se desde 2012.
Os dados do primeiro semestre de 2016 confirmam a manutencao desta evolucao positiva,
observando-se um aumento de 11,1% nas dormidas, face ao periodo homologo de 2015.

As quebras registadas nos hospedes e dormidas entre 2008 e 2010 (Figura 1.6 e 1.7), ja
largamente ultrapassadas, resultaram de fatores exdgenos e enddgenos, nomeadamente
relacionados com a deterioracdo das condicdes econdmicas nos mercados emissores ou,
por exemplo, com ocorréncias extraordinarias, como foi o caso do vulcdo na Islandia, da
dengue ou do “20 de fevereiro de 2010”, na Regido.

O Porto Santo apresenta um padréo, entre 2004 e 2014, que se diferencia do total da
RAM, verificando-se um aumento do nimero de hdspedes de 18% (contra 16% da RAM) e
das dormidas de 57% (contra 14% da RAM).

Figura 1.6 - Héspedes nos Estabelecimentos Hoteleiros da RAM (milhdes)
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Fonte: DREM (2016)

TOP 5 Mercados em 2015 - Reino Unido (21,0%), Alemanha (20,2%),
Portugal (17,8%), Franca (11,2%) e Espanha (3,3%) - DREM (2016)

Nota: Adopta-se a definicdo de alojamentos hoteleiros utilizados pela Direcdo Regional de Estatistica da
Madeira (DREM) que incluem: hotéis, hotéis apartamentos, apartamentos turisticos, aldeamentos turisticos,
pensoes, estalagens e pousadas; excluem-se o turismo em espaco rural, o alojamento local, as pousadas da
juventude, as coldnias de férias e os parques de campismo.
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Figura 1.7 - Dormidas nos Estabelecimentos Hoteleiros da RAM (milhées)
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Fonte: DREM (2016)

TOP 5 mercados em 2015 - Reino Unido (24,7%), Alemanha (24,7%),
Franca (10,2%) Portugal (9,7%) e Holanda (3,5%) — DREM (2016)

. Figura 1.8 - Estada Média nos Estabelecimentos Hoteleiros da RAM (noites)
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Fonte: DREM (2016)

TOP 5 mercados em 2015 - Alemanha (6,69), Noruega (6,64), Finlandia
(6,54), Reino Unido (6,44) e Dinamarca (6,31) - DREM (2016)

Em 2015, aestada média na RAM atingiu as 5,47 noites, refletindo uma estabilizacao face
a2012. Aestada média seguiu uma tendéncia de crescimento negativo até 2010, atingindo
as 5,1 noites nesse ano (Figura 1.8). Contudo, até 2013 o valor deste indicador chegou
as 5,56 noites. O crescimento das dormidas na RAM desde 2010 (+21%) foi alavancado
nao so pelo aumento do nimero de hospedes (+11%), como também pelo aumento
generalizado da estada média.
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De acordo com a Figura 1.9, os hotéis apresentam um peso muito significativo no total de
dormidas em estabelecimentos hoteleiros da RAM (61%), com especial destaque para os
hotéis de 4 e 5 estrelas (responsaveis por 55% das dormidas). Os aparthéteis representam
também uma quota de dormidas muito relevante (28%).

Figura 1.9 - Dormidas na RAM por categoria de Estabelecimentos Hoteleiros (2015)
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Fonte: DREM (2016)

Em 2015, o Funchal foi o municipio que mais dormidas recebeu (cerca de 69%), conforme
se pode verificar naFigura 1.10. Santa Cruz e Porto Santo sdo os municipios que se seguem,
registando 13% e 6% do total das dormidas, respetivamente.

Figura 1.10 - Dormidas na RAM por Municipio (2015)
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Fonte: DREM (2016)
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Relativamente a taxa de sazonalidade?, verifica-se um aumento na ordem dos 4%, na
Ultima década, passando de 28% em 2004 para 32%, em 2014 (Figura 1.11). Pese
embora esta circunstancia, é de realcar o aumento de dormidas verificado na época
baixa (meses de janeiro, fevereiro, marco, novembro e dezembro) desde 2010.
Em 2015 e nos meses atras referidos, registaram-se 2,16 milhdes de dormidas nos
estabelecimentos hoteleiros, o que representa um aumento de 31,5% face a 2010 e
8,4% emrelacdo a 2014.

Alids, os meses de julho, agosto e setembro de 2015 foram os mais movimentados,
superandoos meses de marco e abril que tradicionalmente eram dos que apresentavam
as afluéncias mais elevadas.

Figura 1.11 - Desagregacao Mensal das Dormidas nos Estabelecimentos Hoteleiros
daRAM (2015)
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Fonte: DREM (2016)

Desde 2004 que a evolucdo da taxa de ocupacdo-cama, nos estabelecimentos
hoteleiros, apresenta-se inconstante, tal como ¢ visivel na Figura 1.12. Os periodos
entre 2004 e 2008 e entre 2010 e 2015 apresentaram um crescimento da ocupacéo
média, atingindo, no Ultimo ano em andlise, o valor de 64,6%, enquanto que, entre
2008 e 2010, este indicador cai significativamente de 60,4% para 47,9%.

No primeirosemestrede 2016, aocupacdo médiaatinge umvalor de 66,9%, traduzindo
a evolucdo positiva que se tem vindo a sentir no turismo da RAM.

4 Quota de dormidas realizada entre julho e setembro.
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Figura 1.12 - Taxa de Ocupacido Cama Anual na RAM (2015)
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Fonte: DREM (2016)

Relativamente as taxas de ocupacdo mensais e considerando o ano de 2015, os valores
apresentados coincidem com os da desagregacao mensal das dormidas. Todavia, convém
notar que esta afericao diz respeito a capacidade disponivel nos empreendimentos, a data
da recolha dainformacao e, ndo, a capacidade instalada/classificada (Figura 1.13).

Figura 1.13 - Taxa de Ocupacdo Cama Mensal na RAM (2015)
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Fonte: DREM (2016)
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Tal como os indicadores da procura turistica ja apresentados, a evolucao do RevPAR
tem sido, igualmente, pouco constante (Figura 1.14). O seu valor aumenta dos 30,94€,
em 2004, para os 36,76€, em 2008, sendo que nos dois anos seguintes cai até aos
26,98€.

No entanto, a partir de 2010 o RevPAR aumenta consecutivamente, atingindo, em
2015,0541,28€ e, no primeiro semestre de 2016, os 44,40€, sendo este Ultimo valor,
que cresceu 16% face ao periodo homologo de 2015, o mais elevado da Gltima década.

€ Figura 1.14 - RevPAR nos Estabelecimentos Hoteleiros da RAM (2015)
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Fonte: DREM (2016)

Relativamente aos proveitos totais e de aposento (Figura 1.15), verificam-se aumentos
de 33% em ambos os indicadores entre 2004 e 2015 (Gltimo ano para o qual existem
valores disponiveis), respetivamente. O peso dos proveitos de aposento nos proveitos
totais tem-se mantido relativamente constante entre os 60% e os 63%, tendo-se
assistido a uma reducdo de 2008 a 2010 e a uma recuperacao de 2010 a 2014.
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Figura 1.15 - Proveitos Totais e de Aposento nos Estabelecimentos Hoteleiros da RAM
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Até 2008, a procura pela Madeira teve um periodo de maior fulgor: verificou-se um
crescimento positivo anual no nimero de hospedes (5,2%) e de dormidas (3,3%), assim
como na ocupacao (3,3%) e no RevPAR (6,0%), pese embora o aumento ligeiro da
sazonalidade (0,6%). Em sentido inverso, a estada média registou um decréscimo de 1,8%
neste periodo (2005-2008).

Osegundo periodo,entre 2008 e 2010, foide quebraacentuadanamaioriadosindicadores,
sobretudo do RevPAR, que decresceu 14,3%. Este periodo foi fortemente influenciado
pela crise econdmica e financeira de 2008 e pelo tragico temporal de fevereiro de 2010
na llha da Madeira, prolongando-se a fase de declinio e de alguma instabilidade, no caso da
maioria dos indicadores, até 2012. Além da diminuicdo do volume de dormidas e héspedes
(que naturalmente afetou os restantes parametros de desempenho), a Regido viu crescer
a sazonalidade na sua atividade turistica.

No periodo entre 2010 e 2015, a atividade turistica da Regido retoma e supera os
resultados atingidos no inicio da Ultima década, com taxas de crescimento superiores
e com uma reducdo da taxa de sazonalidade nos anos de 2014 e 2015. Esta tendéncia
mantém-se no primeiro semestre de 2016, com taxas de crescimento homologas de dois
digitos para os vérios indicadores analisados.

No conjunto dos valores de desempenho obtidos, a Regido regista, na Ultima década, um
periodo de maturidade e de consolidacdo da sua atividade turistica, o que, naturalmente,
determina a adocao de estratégias criativas que evitem o declinio do seu desempenho,
enquanto destino, assim como o impacto do mesmo na economia regional.
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Figura 1.16 - Evolucao dos indicadores da procura turistica nos
estabelecimentos hoteleiros da Madeira

TAXA DE CRESCIMENTO MEDIA ANUAL (TCMA)

INDICADOR Fase 1 Fase 2 Fase 3
2008-2010 2010-2015

Acumulado

2005-2008 2005-2015

Hdéspedes 5,2% -8,9% 4,4% 1,8%

Dormidas 3,3% -10,3% 5,8% 1,6%

Estada Média -1,8% -1,6% 1,4% -0,2%

Taxa de Ocupacao-Cama 3,3% -10,9% 5,4% 1,7%
RevPAR 6,0% -14,3% 8,8% 2,9%

Taxa de Sazonalidade 0,6% 3,5% -0,2% 0,8%

Fonte: DREM (2016); anélise IPDT

Alojamento Local e Turismo Rural

Em 2015, as unidades de Alojamento Local registaram cerca de 63 mil hdspedes e 313
mil dormidas (Figura 1.17). O desempenho destas unidades apresenta um crescimento
notavel, sendo que o valor de dormidas, nos Ultimos quatro anos, triplicou (aumento de
206% entre 2012 e 2015). De realcar que, em 2015, registaram-se mais 117 mil dormidas
do que em igual periodo de 2014, com uma estada média situada nas 4,97 noites e com
uma taxa de ocupacdo-cama a rondar os 23%.

Janoquedizrespeito aos estabelecimentos de Turismo em Espaco Rural (TER), os nimeros
sdo significativamente inferiores (Figura 1.17). De acordo com dados de 2015, este tipo de
unidades recebeu cerca de 18 mil héspedes, os quais deram origem a 79 mil dormidas,
resultantes numa estada média de 4,34 noites. A taxa de ocupacdo-cama nestas unidades
foi de 34%. Desde 2012 que a evolucao dos héspedes e dormidas tem sido positiva, com
crescimentos de 86% e 80%, respetivamente. O crescimento mantém-se entre janeiro e
maio 2016, com as dormidas a registarem um incremento homologo de 19,8% no TER e de
28,1%, no Alojamento Local.

Figura 1.17 - Indicadores da procura turistica nos estabelecimentos de TER
e Alojamento Local da Madeira

TIPOLOGIA

INDICADOR

2012 2013 2014 2015 VAR (12/15) TCMA

Alojamento
Local

19296 27210 41241 63094 227% 48%

102291 142815 206076 313290 206% 45%

5,30 525 5,00 4,97 -6,3% -2.2%

Taxa ocupacao cama 18%

20% 22% 23%

TER

9716 13770 15745 18091 86% 23%

43712 60055 68004 78531 80% 22%

4,50 4,36 4,32 4,34 -3,5% -1.2%

Taxa ocupacao cama

20% 26% 34% 34%

Fonte: DREM (2016); analise IPDT
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4.2. Oferta
Estabelecimentos Hoteleiros

De acordo com a Figura 1.18, o nimero de camas em estabelecimentos hoteleiros
cresceuentre 2007 e 2009, caindo depois até 2012. Desde entdo, verifica-se um aumento
consecutivo do valor deste indicador, que atinge mais de 30,5 mil camas em 2015.

Figura 1.18 - Capacidade de alojamento em Estabelecimentos Hoteleiros da RAM
millaeés 30,5
30,0
29,5
290

28,5

28,0

27,7

27,5

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Fonte: DREM (2016)

Nota: Numero de camas nos meses de época alta (julho/agosto)

No que diz respeito ao nimero de estabelecimentos hoteleiros da Madeira (Figura 1.19),
no periodo em andlise, verifica-se uma diminuicao significativa - de 197 para 161 (2011
para 2012), quebra que fica a dever-se ao processo de reconversao de classificacdo dos
empreendimentos turisticos. Alguns dos empreendimentos turisticos foramreconvertidos
para unidades de alojamento local, por ndo deterem as condicbes minimas determinadas
pelalegislacdo em vigor.
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Figura 1.19 - Nimero de Estabelecimentos Hoteleiros da RAM
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Fonte: DREM (2016)

De acordo com a Figura 1.20, cerca de 60% da capacidade de alojamento da RAM
concentra-se nos hotéis, com destaque para os de 4 estrelas (33%). Os Hotéis-
Apartamento (HA) surgem em segundo lugar, detendo de % da capacidade de alojamento
de todo o Arquipélago.

Figura 1.20 - Nimero de Camas por tipologia nos Estabelecimentos Hoteleiros da RAM

HOTE|S =60% HA - Héteis apartamento (aparthéteis)
% | AP - Apartamentos turisticos
o, ALD - Aldeamentos turisticos
3 33% EST - Estalagens
30
. 25%
20%
20
15
10
6% o 9
) 4% 5% 5%
H = m > W
0
5* 4* 3* 1*e2* HA AP ALD EST outros

Fonte: DREM (2016)
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Em termos espaciais, o alojamento estd concentrado no Funchal (60,9%), sendo que
30,1% se distribui pela restante Regido, onde se inclui a Ilha de Porto Santo, com 10,7%
(Figura 1.21).

Figura 1.21 - Distribuicdo do nimero de Camas por municipio nos
Estabelecimentos Hoteleiros da RAM

FUNCHAL 60,9%
SANTA CRUZ
PORTO SANTO
MACHICO

CALHETA

CAMARA DE LOBOS
SAO VICENTE
RIBEIRA BRAVA
PORTO MONIZ

PONTA DO SOL

SANTANA

Fonte: DREM (2016)

Alojamento Local e Turismo Rural

A oferta de alojamento na Madeira também considera os 58 estabelecimentos de Turismo
em Espaco Rural registados em 2015 que disponibilizam, no seu conjunto, 782 camas,
assim como a oferta das unidades de alojamento local, que, neste ano, ascendia a 3.731
camas, num aumento, nesta Ultima tipologia, de cerca de 1100 camas face a 2014 e de
1800 camas relativamente a 2013, segundo dados reportados pela DREM.

RelativamenteaoAlojamento Local,asestatisticasatestamoseucrescimentoexponencial
na RAM, fruto das alteracoes legais, ocorridas em 2014, das quais se destacam: i) os
Empreendimentos Turisticos e as Unidades de Alojamento Local (AL) passaram a ser
duas figuras juridicas devidamente auténomas; ii) o registo das unidades de AL passou
a ser efetuado, pelas Camaras Municipais, no Registo Nacional de Alojamento Local
(RNAL), através do Balcdo Unico Eletrénico, plataforma disponivel no site do Turismo
de Portugal |.P.

Atendendo a necessidade de monitorizar a atividade destas unidades, foi criado, em
setembro de 2015, pela Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura, um grupo
de trabalho composto por representantes da Direcdo Regional do Turismo e de todas as
Autarquias da Regido. O trabalho desenvolvido por esta equipa, até setembro de 2016,
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permitiu atingir as 1.343 unidades reportadas no Registo Nacional de Alojamento Local.
A metodologia de trabalho utilizada envolveu a identificacdo das unidades comercializadas
nas plataformas digitais e o cruzamento destes dados com os registos e pedidos de
licenciamento nas Autarquias.

Os resultados alcancados sdo notéveis, atendendo a que todos os intervenientes tiveram
que adequar procedimentos consentaneos com um sistema de registo inovador, associado
a uma realidade de alojamento turistico diferente, tanto para o setor publico como para o
privado.

As 1.343 unidades de Alojamento Local, registadas até setembro de 2016, contam com
uma capacidade de alojamento de 5.656 camas, distribuidas, maioritariamente, pelos
concelhos do Funchal (40,73%) e da Calheta (22,86%) (Figura 1.22).

Figura 1.22 - Distribuicdo do niimero de Camas por municipio nas
unidades de Alojamento Local da RAM

FUNCHAL 31,5%
CALHETA 29,9%
SANTA CRUZ
SANTANA
PORTO SANTO
PONTA DO SOL
MACHICO
SAO VICENTE

RIBEIRA BRAVA

PORTO MONIZ

CAMARA DE LOBOS

Fonte: DREM (2016)

Nota: Em 2015, a Regido contava ainda com 6 coldnias de férias e pousadas da juventude, com uma
capacidade de 271 camas e 2 parques de campismo com possibilidade de alojar diariamente 1000 campistas

(DREM, 2016).

Capacidade de Alojamento na RAM

Com base nos dados disponiveis, a DRT estima que, em outubro de 2016, a capacidade de
alojamentototaldaRegidoascendaa36.612camas,dasquais 28.418 emempreendimentos
turisticos, 5.918 em unidades de Alojamento Local e 2.276 em estabelecimentos em
regime de time sharing.
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5. TRANSPORTES

5.1. Aéreos

Evolucao do trafego comercial nos Aeroportos da Madeira

Em 2015, verifica-se que o movimento de passageiros (Figura 1.23) atingiu o valor mais alto
daultimadécada, numatendénciade crescimento que se assinaladesde 2012, situacdo que
difere do padréo registado no movimento de avides (Figura 1.24), o qual apresenta uma
ligeira reducdo, com tendéncia para a sua inversdo neste ano. Esta diferenca é justificada
pela utilizacdo de aeronaves com maior capacidade e melhores taxas de ocupacdo nas
rotas de e para a Madeira. Verifica-se também um menor contributo do Aeroporto do
Porto Santo a partir de 2006.

O bom desempenho do transporte aéreo mantém-se e acentua-se no primeiro semestre
de 2016. O movimento de passageiros regista aumentos face ao periodo homadlogo de
2015, com crescimentos de 14% e 42%, nos aeroportos do Funchal e do Porto Santo,
respetivamente. Também nos primeiros seis meses de 2016, o movimento de avioes
apresenta crescimento, de 14% no Funchal e de 7,8% no Porto Santo.

Figura 1.23 - Movimento de Passageiros
Il AEROPORTO DA MADEIRA
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Fonte: DREM (2016)
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Figura 1.24 - Movimento de Avides
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Fonte: DREM (2016)
Conforme aFigura 1.25, aevolucdo do movimento de passageiros desembarcados € pouco
constante, desde 2004. De 2008 a 2010, os nimeros sofrem uma quebra significativa
a qual se seguem varias oscilacoes, verificando-se, em 2015, uma recuperacao mais
expressiva. Neste ano registam-se, alids, os valores mais elevados no periodo analisado:
1,35 milhdes de passageiros desembarcaram nos aeroportos da RAM, dos quais 1,29
milhdes no Aeroporto da Madeira e os restantes no Aeroporto de Porto Santo. Deve-
se ainda destacar a evolucdo deste indicador para o caso de Porto Santo: em 2004
desembarcaram cerca de 81 mil passageiros, sendo que, em 2013, foram 44 mil. Em 2015,
0s nimeros aumentaram para os 58 mil passageiros.
Em 2016, a tendéncia de crescimento dos passageiros desembarcados mantém-se, tendo
sido contabilizados, no primeiro semestre, 716.300 desembarques, o que representa um
crescimento homologo de 15% nos fluxos dos Aeroportos da RAM.
Figura 1.25 - Passageiros Desembarcados
milhares . AEROPORTO DA MADEIRA
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Fonte: DREM (2016)
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A TAP tem sido, ao longo dos anos, a principal companhia aérea a operar nos aeroportos
da RAM, transportando 29% dos passageiros em 2015 (Figura 1.26). As companhias Low
Cost sdo também muito relevantes nos fluxos aéreos de e para a Madeira, destacando-se,
neste grupo, a Easyjet e a Transavia France. Os voos charter para o destino sdoigualmente
importantes, sendo a Thomson e a TUI as principais operadoras do mercado.

Em 2015, a taxa média de ocupacdo dos avides atingiu os 82,4% nos voos do aeroporto
do Funchal e os 79,9%, no Porto Santo. Valores que aumentaram para 83% e 81%,
respetivamente, no primeiro semestre de 2016, alinhados com a evolucdo positiva da
atividade turistica da RAM, observada neste periodo.

Figura 1.26 - Distribuicao de passageiros transportados em 2015 por companhia aérea

H TAP

I EASYJET

[l TRANSAVIA FRANCE
Il AIRBERLIN

Il THOMSON AIRWAYS
Il CONDOR

[l OUTRAS

5,3% 7.2%

Fonte: ANA (2016). Anélise IPDT

A oferta total de lugares disponiveis nos avides aumentou 5,3%, de 2014 para 2015,
atingindo mais de 3,33 milhdes de lugares. Em 2016, prevé-se um aumento ainda maior
da capacidade global, estimando-se um crescimento de 15% nos voos para o Funchal e, de
22%, para o Porto Santo.

Em linha com este acréscimo da oferta no transporte aéreo observa-se um aumento do
numero de frequéncias semanais nos periodos do inverno e verdo IATA deste ano, face aos
valores homologos (Figura 1.27).
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Derealcarque,oVerdo IATAde 2016 considera 241 movimentos semanais, umincremento
de 36% relativamente ao periodo homologo de 2015. Destaca-se ainda o crescimento, no
ultimo ano, da oferta de voos para o mercado Francés, o que coloca este mercado na 42
posicdo ao nivel da oferta de transporte aéreo para a RAM. O mercado aéreo é dominado
pelas ligacoes a Portugal continental, seguindo-se o Reino Unido e a Alemanha, paises
emissores tradicionais do turismo regional.

Figura 1.27 - Frequéncias semanais de voos nos Aeroportos da RAM
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Fonte: Turismo Portugal (2016). Anélise IPDT

Nota: Excluem-se os voos entre a Madeira e Porto Santo

A capacidade instalada no aeroporto da Madeirando apresenta, atualmente, limitacdo para
o desenvolvimento turistico da Regido, uma vez que a sua capacidade méaxima, estimada
em cerca de 3,5 milhdes de passageiros/ano, so foi utilizada em cerca de 74% durante
0 ano de 2015. De notar que, com pequenas intervencdes no terminal, a capacidade
deste aeroporto pode vir a aumentar até cerca de 15%. Os investimentos a realizar para
promover este reforco da oferta no Aeroporto da Madeira implicam apenas pequenas
obras ndo estruturais. A mesma situacdo ocorre no Aeroporto do Porto Santo, ja que
apenas foi utilizada 10% da capacidade maxima (1,2 milhdes de passageiros/ano).
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Acrescente-se ainda que, desde janeiro de 2016, a ilha do Porto Santo estabeleceu novas
ligacOes charter com a Escandindvia, para a época de inverno, o que devera aumentar os
seus fluxos turisticos, de forma significativa, até pelo recente esforco desta operacéo para
todo o periodo de inverno IATA 2016/2017.

Ligacao aérea Madeira - Porto Santo

O servico publico de ligacdo aérea entre a Madeira e o Porto Santo é assegurado pela
companhia Aero Vip, com recurso a uma aeronave com capacidade para 18 pessoas,
efetuando um nimero diferente de voos diarios consoante a época do ano (Figura 1.28).

Figura 1.28 - Ligacdo Aérea Madeira - Porto Santo

REGULAR FIMDE ANO VERAO
NUmero de ligacoes diarias (ida e volta) 2 3 4
Capacidade (passageiros/dia) 72 90 108

Fonte: Aero Vip (2015), cit in Documento Estratégico para o Turismo na RAM (ACIF/KPMG 2015)

A utilizacdo deste meio de transporte entre a Madeira e o Porto Santo tem relativamente
pouca procuraguando comparadacom o volume do trafego aéreo na RAM. Uma das razoes
apontadas paraeste facto € afraca competitividade dos respetivos precos e a existéncia de
alternativa, via maritima.
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5.2. Maritimos

O movimento de passageiros por via maritima entre as ilhas tem oscilado durante os
ultimos anos (Figura 1.29). A partir de 2009, o volume cai substancialmente, sendo que,
em 2015, confirmam-se os sinais de inversao desta tendéncia.

Estaligacdo é realizada pela Empresa Porto Santo Line. Em regra, sdo efetuadas oito rotas
semanais (ida e volta) durante a maior parte do ano (capacidade semanal de 18 mil pessoas
e 2,3 mil carros). Entre o final de julho e 0 més de agosto, na época alta, sdo realizadas nove
rotas (capacidade semanal de 21 mil pessoas e 2,6 mil carros) (DRT, 2015).

Figura 1.29 - Movimento de Passageiros entre a Madeira e Porto Santo via maritima

347 350 360

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: DREM (2016)

Nota: Movimentos de passageiros correspondem a soma entre passageiros Desembarcados e Embarcados em
Porto Santo, valor este que corresponde a uma estimativa muito aproximada dos passageiros transportados
anualmente na ligacdo maritima Madeira - Porto Santo, em virtude da realidade verificada no Porto Santo.

Cruzeiros

O numero de passageiros de cruzeiro em transito, no Porto do Funchal, teve, na Ultima
década, um aumento significativo (Figura 1.30), atingindo o seu valor mais alto em 2012.
2013 e 2014 registaram um decréscimo, seguido de uma recuperacao significativa em
2015 (de 473 para 575 mil), recuperacao essa que significou uma aproximacao aos valores
atingidos em 2012 (581 mil).
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Figura 1.30 - Passageiros em transito em cruzeiros no Funchal
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Fonte: DREM (2016)

TOP 3 mercados: Reino Unido (37%), Alemanha (33%) e Italia (7%)
DREM (2016)

A Figura 1.31 apresenta a distribuicdo dos passageiros em transito nos cruzeiros no
Funchal, por més. novembro, dezembro, marco e abril sdo os meses em que o Porto do
Funchal regista maior nimero de passageiros em transito. Por outro lado, maio, junho,
julho, agosto e setembro sdo os meses com menor procura, embora, em 2016, esta
sazonalidade tenha tido menor expressao, concretamente no més de julho.

Figura 1.31 - Distribuicdo mensal dos passageiros em transito em cruzeiros
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Fonte: DREM (2016)
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Nas épocas de maior concentracdo dos fluxos dos cruzeiros é esperada a existéncia de
eventos importantes para a atracdo dos visitantes. Todavia, esse cruzamento entre
planeamento dos cruzeiros e eventos realizadas ndo tem sido efetuado.

Em termos comerciais, a Madeira tem vindo a promover acbes de dinamizacdo do
segmento de cruzeiros. Entre estas, destaca-se:

e Articulacdo da estratégia da Administracdo dos Portos da Regido Auténoma
da Madeira (APRAM) com a estratégia comum da Marca Madeira, visando
maximizar a notoriedade.

« Desenvolvimento de estratégias de aproximacado aos principais decision makers.

e Presencaconjunta coma APRAM nas principais feiras do setor.

«  Desenvolvimento de acdes de charme e fidelizacdo ao turista de cruzeiros.

5.3. Rent-a-car

Na Madeira, existem cerca de 70 empresas de rent-a-car, entre as quais se encontram
grandes grupos multinacionais e pequenas empresas locais. Esta é uma atividade
relativamente estével durante todo o ano e a duracdo média de um aluguer é de 7,9 dias,
sendo este valor mais baixo no inverno.

Consideracoes relativamente as Rent-a-Car:

e Total transparéncia nos precos praticados pelas diferentes companhias,
disponiveis online.

e Osclientes habituais consoante a época do ano sdo: Nordicos e Alemaes de faixa
etaria superior/um pouco mais seniores (inverno); Ingleses e Alemaes, entre os
40 e 50 anos (outono e primavera); Espanhois e Italianos, um pouco mais jovens
(verdo).
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6. RESTAURACAO E
BEBIDAS

Desde 2010 e atéjulhode 2016, 0 nimero de estabelecimentos de restauracao e similares
em atividade na RAM tem vindo a aumentar, a uma taxa de crescimento média anual de
6,4% (Figura 1.33).

Figura 1.33 - Evolucao do nimero de estabelecimentos de restauracao e similares
em atividade na RAM (2010-2014)

TIPO DE ESTABELECIMENTO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016*
Numero de estabelecimentos em atividade 946 1014 1090 1108 1141 1354 1376
Variagédo anual - 7.2% 7,5% 1,7% 3,0% 18,7% 1,6%
Restaurantes tradicionais 414 458 497 507 516 597 608
Restaurantes com lugar de balcao 220 225 230 229 224 243 241
Restaurantes sem servico de mesa 10 10 11 11 11 13 12
Restaurantes tipicos 31 31 31 32 33 38 41
Restaurantes com espaco de danca 11 12 12 15 16 19 21
Confecao de refeicdes prontas a levar a casa 7 9 11 11 13 22 22
Outros restaurantes 153 153 173 169 183 239 241
Cafés 53 64 69 76 81 97 104
Pastelarias e Casas de Cha 47 52 56 58 64 86 86
Constituicoes 66 79 86 120 112 173 104
Dissolucoes 9 8 64 66 66 105 70
Insolvéncias 11 15 30 30 25 41 24

* dados até julho de 2016

Fonte: Observatorio Racius (2016)

Em 2015, o crescimento do nimero de restaurantes e similares € muito significativo
(18,7%), observando-se também uma tendéncia de incremento até julho de 2016.

Tal como apresentado na Figura 1.33, enquanto o nimero de constituicbes de
estabelecimentos de restauracdo tem registado um crescimento consecutivo, o nimero
de insolvéncias e, principalmente, de dissolucdes aumentou em larga escala entre 2011 e
2012.
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7. ANIMACAO TURISTICA

7.1. Empresas

Em 2015, existiam cerca de 208 empresas associadas ao setor da animacéo turistica na
RAM. Em outubro de 2016, ja se encontravam em atividade 238. Trata-se, assim, de uma
oferta em constante evolucédo desde 201 1(Figura 1.34).

Tendéncia positiva que se mantém no primeiro semestre de 2016, tendo sido registadas,
neste periodo, mais 21 empresas, das quais 7 sdo maritimo-turisticas, 7 de passeios a pé e
as restantes mais genéricas, de visitas culturais e rotas tematicas.

Figura 1.34 - Nimero de empresas de animacao turistica

ANO 2011 2012 2013 2014 2015

Numero de Empresas 129 138 157 180 208

Fonte: SRETC (2016)

As empresas de animacéo turistica estdo distribuidas pelas seguintes atividades:

Modalidade de animacao turistica-ambiental:

e Passeios turisticos pedonais em veredas, levadas e outros percursos em
contacto com a natureza;

e Passeios turisticos em contacto com a natureza em veiculos todo o terreno;
e BTT, coasteering e geocaching;
e Observacéo de aves;

e Observacao de fauna, flora e formacdes geoldgicas, montanhismo, alpinismo,
espeleologia, escalada, orientacdo, pesca em cursos de agua, rappel, trekking,
canyoning, rafting, asa delta e parapente.
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Modalidades de animacio maritimo-turistica:

e Passeios maritimo-turisticos organizados;

*  Mergulho, escafandrismo, caca submarina e snorkeling;

e Observacao e natacdo com cetaceos;

e Pescaturistica ou pesca desportiva;

e Aluguer de embarcacdes com ou sem tripulacao;

*  Servicos efetuados por taxis maritimos;

» Esqui aquatico, vela, remo, canoagem, windsurf, surf, bodyboard, wakeboard e
kitesurfing;

e Stand-up paddle;

* Aluguer de motos de dgua e de pequenas embarcacoes dispensadas de registo;

« Qutros servicos, nomeadamente os de reboque de equipamento de carater
recreativo.

Modalidades de animacio turistica-geral:

e Passeios turisticos em veiculo com ou sem motor e em carros de cesto;

e Passeios turisticos em teleférico, helicoptero e aeronave com ou sem motor
desde que a sua capacidade ndo exceda um maximo de seis passageiros e
tripulantes;

e Atividades desportivas, nomeadamente golfe, hipismo, ciclismo, karting e
paintball;

e Atividades de indole histérico-cultural, etnograficas e de ambiente tematico
recriado;

o Atividades de salde e bem-estar, nomeadamente spas e talassoterapia;
e Passeios turisticos em segways;

o QOutras atividades recreativas, culturais ou desportivas destinadas
predominantemente ao mercado turistico.
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7.2. Calendario anual de animacao

Ainda no campo da animacdo turistica, mas no respeitante aos eventos, a Regido, enquanto
destino turistico, dispde de um calendario anual de animacao que é rico e diversificado,
centrado em eventos ancora, o que permite ir ao encontro de diferentes gostos e
preferéncias, ao longo de quase todo o ano. A estes, associam-se um sem numero de
outras manifestacoes, desenvolvidas um pouco por toda a ilha, muitas das quais assentes
na cultura e tradicdo das localidades em que se promovem.

Os eventos mais emblematicos e que merecem maior destaque sdo os que se apresentam
de seguida:

o Festas de Carnaval - (fevereiro ou marco, conforme calendario civil)

» FestadaFlor - (duas semanas apds a Pascoa, conforme o calendario civil)
e Festival do Atlantico - junho

e Festado Vinho Madeira - agosto/setembro

e Festival Colombo - setembro (ilha do Porto Santo)

e Festival da Natureza - outubro

e Festas de Natal e Fim de Ano - dezembro/janeiro

O Apéndice, contido neste documento, lista todos os eventos realizados na Regido, ao
longo de todo o ano.
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3. CAPITALHUMANO

A formacéo e a qualificacdo profissional neste setor assumem-se prioritarias, atendendo ao
pesoeimportanciaquerepresentam paraosucessode umdestinoquetambém se reconhece,
no mercado, pela via da personalizacdo e da cultura de bem acolher os seus turistas.

A formacao para o turismo na RAM ganhou outra profissionalizacédo, a partir de 1992,
gracas a Escola de Hotelaria e Turismo da Madeira.

Todavia, o grande impulso para a reflexdo em torno do setor e para a criacdo de uma
consciéncia coletiva mobilizadora para a sua progressiva melhoria nasce em 2006, com a
realizacao da primeira Conferéncia Anual do Turismo, promovida pela Delegacdo Regional
da Madeira da Ordem dos Economistas. Atualmente, ja na sua décima edicao, esta iniciativa
€ consensualmente reconhecida como o principal forum de debate do turismo que é
desenvolvido na Regido Auténoma da Madeira e um dos mais importantes a nivel nacional.

Complementou-se com arealizacdo de duas edicdes de MBA em turismo, promovidas pela
Delegacao Regional da Madeira da Ordem dos Economistas.

Em2015,aUniversidade daMadeira,em colaboracdo com a Delegacdo Regionalda Ordem
dos Economistas, lanca a Formacéo para Executivos em Gestdo do Turismo. Programa que
atravessa a sua segunda edicdo em 2016.

O ISAL (Instituto Superior de Administracdo e Linguas) opera na Madeira desde 1984
e tem todas as licenciaturas aprovadas pelo Ministério da Ciéncia e Ensino Superior
(despacho n° 2457/2007, 19 fevereiro) em conformidade com o processo de Bolonha. A
nivel do turismo oferece 3 cursos de ensino superior: licenciatura em turismo; licenciatura
em organizacao e gestdo hoteleira; e pos-graduacao em gestao hoteleira.

Mais recentemente e emem articulacdo com o Plano Madeira 2020 - Estratégia Regional de
Especializacdo Inteligente (RIS3) e com o Plano de Desenvolvimento Tecnolégico e Inovacao
da RAM (PIDT&), o Centro de Formacao e Investigacdo em Turismo da Universidade da
Madeira (CFIT-UMa) temvindo a desenvolver umtrabalho que, em estreita colaboracdo com
a Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura, visa promover a sustentabilidade e a
competitividade do turismo e reforcar competéncias a nivel de recursos humanos, através
de uma base de formacdo comum e transversal a todos os profissionais do sector, bem como
da definicdo de politicas de educacdo e formacdo para o turismo, desenvolvendo parcerias
interinstitucionais regionais, nacionais e internacionais.
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Segundo ainformacdorelativa aos colaboradores nos empreendimentos turisticos da RAM
apresentada na Figura 1.36, nos ultimos trés anos, a atual percentagem de colaboradores
efetivos em empreendimentos turisticos na Regido é sempre superior a média nacional
(78% vs. 72%). Quanto a formacao especifica em Turismo e Hotelaria é inferior 8 média
Nacional (22%vs. 27%).

Quantoaantiguidade dos colaboradores ao servico,a RAM é aquela que detém os nimeros
mais elevados (13 anos) relativamente a média nacional (10 anos).

Figura 1.35 - Colaboradores nos Empreendimentos Turisticos Efetivos

CRITERIOS DE AVALIACAO 2010 2011 2012

o) 0, 0,
Percentagem de colaboradores efetivos Portugal 69% /% /2%

em empreendimentos turisticos

RAM 76% 65% 78%
Portugal 38 38 38
|dade média dos colaboradores
RAM 39 40 40
Portugal 10 11 10
Antiguidade dos colaboradores
RAM 13 13 13

Fonte: Turismo de Portugal, Inquérito “Impacte Ambiental e Responsabilidade Social dos Empreendimentos Turisticos’,
cit in Documento Estratégico para o Turismo na RAM (ACIF/KPMG 2015)
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9. DISTRIBUICAO

Apartirde 2011 edepois de algumas oscilacoes sentidas até este ano, o nimero de empresas
do subsetor dos intermediarios em turismo (agéncias de viagem, operadores turisticos e
outras atividades relacionadas) tem vindo a crescer, passando de 199 para 216 empresas
constituidas. No que diz respeito ao volume de pessoas empregadas verifica-se um ligeiro
aumento entre 2013 e 2014, apesar do decréscimo dos anos anteriores. (Figura 1.36).

Figura 1.36 - Evolucao do subsetor dos Intermediarios Turisticos da Madeira

entre 2008 e 2014
o NUMERO DE EMPRESAS PESSOAS EMPREGADAS
210 850 831
200 800
190 750
180 700
667

170 ~ 650 650 —
160 600

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Eurostat (2016)

Os stakeholders do turismo da RAM confirmam o seguinte cenario a proposito da
distribuicéo:

e O canal de distribuicdo tem vindo a diversificar-se, com o canal direto a ganhar
peso, sendo que os Operadores Turisticos representam cerca de 70% do cliente
que vem para a Madeira.

e \Verifica-se uma elevada dependéncia de Operadores Turisticos de grande
dimenséo, sendo que existe uma consciéncia generalizada de que esta
dependéncia, pelo menos no curto-prazo, é vital para o setor, uma vez que estes
grandes OT's sdo, em simultaneo, responsaveis pelos movimentos existentes.

e Estdoasurgir operadores de menor dimensdo na comercializacao de atividades
relacionadas com a Natureza.

e Existem projetos em curso de desenvolvimento de plataformas digitais de venda

integrada do destino, com venda direta ao turista.

e \Verifica-se um eventual desalinhamento do posicionamento do Operador
Turistico com o produto que o destino pretende vender.
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10. PROMOCAO

Até 2015, a promocéo turistica da Regido encontrava-se repartida entre duas entidades:
a Direcao Regional do Turismo e a Associacdo de Promocao da Madeira. Cabia a primeira
a promocao no mercado portugués e nos mercados ditos emergentes, nomeadamente:
Poldnia, Russia, Brasil, Republica Checa, Canada, Estados Unidos, entre outros. A
Associacdo de Promocdo da Madeira era responséavel pela promocao do destino junto dos
seus mercados emissores mais tradicionais, com destaque para o Reino Unido, Alemanha,
Franca, Espanha e a Escandinavia.

A atividade da Associacdo de Promocao da Madeira é financiada pelo Governo Regional da
Madeira, pelo Turismo de Portugal, |.P. e ainda pelos seus Associados Privados.

Dando prossecucao a uma das orientacoes estratégicas para a promocao turistica
consagradas no Programa do Governo Regional da Madeira, concretizou-se, em 2015, a
concentracdodapromocaonumaUnicaentidade comatransferéncia, por parte do Governo
Regional para a Associacdo de Promocao da Madeira, das competéncias atribuidas ao
Governo Regional em matéria de promocdo da RAM. Para o efeito, verificou-se um reforco
da verba transferida do Orcamento Regional para a Associacao de Promocdo da Madeira,
incluida nos montantes representados na Figura 1.37. Por outro lado, o peso do orcamento
em promocao executado diretamente pela Direcdo Regional do Turismo diminui de 2014
para 2015, o que se justifica pela transferéncia de verbas do Orcamento Regional para a
Associacdo de Promocao da Madeira.

Figura 1.37 - Evolucao e Fontes de Financiamento do Investimento
em Promocao Turistica da Madeira

milhées €
10,00 9,65
9,00
8,00
7,00 '79
192 5,87
6,00
5,00 2,07 . APM - Privada
. APM - Turismo Portugal
4,00 . APM - DRT
1,64 DRT
3,00 ’ L
2,00
2,57
1,00
0
2013 2014 2015

Fonte: DRT (2016); Associacdo de Promocdo da Madeira (2016); Andlise IPDT
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Em 2014 e 2015, o valor do investimento da Direcdo Regional do Turismo para promocao,
seja direto ou através da APM, foi sempre substancialmente superior ao dos associados
privados e do Turismo de Portugal. Em 2015 a contribuicdo do Turismo de Portugal foi
de 21,4% enquanto a componente privada situou-se em 5,4% do montante investido
na Regido, em promocao. A contribuicdo publica regional tem sido a principal fonte de
financiamento da promocao turistica do destino nos Ultimos anos, com uma quota que
ronda os 73,2% do investimento, acima do que resulta do modelo de contratualizacdo em

vigéncia.
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11. IMPORTANCIA DO
TURISMO NA ECONOMIA

Em 2014, os setores do alojamento, restauracdo e similares (que, ainda assim, nao
representam a totalidade do setor do turismo) contribuiram, aproximadamente, com
218,5 milhoes de euros parao VAB (a precos de mercado) da RAM (Figura 1.38). Este valor
representa 18,3% do VAB total da Regido. Em 2002 (Conta Satelite), o peso do turismo
rondava os 25% do PIB regional.

Em termos do seu contributo para o VAB regional (a precos de mercado), o setor mantém
asua tendéncia de crescimento, tendo passado de 14,5% em 2010 para 18,3%, em 2014.

A importancia do turismo é igualmente visivel quer na criacdo e manutencdo do emprego
na RAM, quer na evolucao positiva do niimero de empresas.

Figura 1.38 - Evolucio do Valor Acrescentado Bruto (a precos de mercado) na RAM

I VAB pm Alojamento e Restauracio I VAB pm Total Empresas nio financeiras

milhares €

1o 1449
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Fonte: INE (2014)

Entre2010e 2014, osdados disponiveis confirmam o crescimento nonlimerode empresas,
passando de 2.176 para 2.292. As empresas do setor de alojamento e restauracao
correspondem a 2,7% do total de empresas ndo financeiras, no ano de 2014, na RAM.
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Sera pertinente referir que, em 2014, o setor de alojamento e restauracdo empregava
mais de 11,8 mil pessoas, representando 19,4% do total de postos de trabalho da Regiao.
Desde 2002 que se vem a verificar um crescimento positivo, sendo que, nesse ano, o
turismo representava entre 12 e 15% do emprego regional.

Figura 1.39 - Niumero de empresas e pessoal ao servigo no setor de Alojamento
e Restauracdao na RAM

ANO 2010 2011 2012 2013 2014
Numero de empresas 2176 2.212 2.148 2.155 2.292
Pessoal ao servico 12.468 12.269 11.547 11.610 11.893

Fonte: DREM (2015)

O pessoal ao servico nos estabelecimentos hoteleiros da RAM tem acompanhado
a tendéncia de crescimento observada no turismo na Regido, passando de 5.569
profissionais, em 2012, para 5.960 profissionais, em 2015.

Os dados revelam que, em 2015, o niumero médio de colaboradores nestas unidades era
de 5.960, enquanto que, em 2012, o valor reportado erade 5.569. Em maio de 2016, este
valor aumentou para 6.389, o que significa um incremento de 820 postos de trabalho face
a2012.

O numero de colaboradores ao servico das unidades do turismo em espaco rural e do
alojamento local também aumentou a partir de 2012, atingindo, em 2015, 117 e 542
trabalhadores, respetivamente. O aumento é mais significativo no alojamento local,
seguindo a tendéncia de maior crescimento observada na oferta destas unidades na RAM
-ovalor cresceu 181%, passando de 193 colaboradores em 2012, para 542 em 2015.

Para reforcar ainda mais a importancia do Turismo na Economia da Madeira, ndo se deve
ignorar a evolucdo positiva dos Proveitos Totais e de Aposento nos Estabelecimentos
Hoteleiros da Regido. Em 2015, estas unidades de alojamento geraram perto de 300M€
em Proveitos Totais.
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12. PERFIL DO VISITANTE

Segundo o Estudo do Perfil do Passageiro do Aeroporto da Madeira (inverno 2014/15),
cerca de 84% dos passageiros deste Aeroporto residem fora do Arquipélago da Madeira.
Este valor é semelhante & quota de hdspedes internacionais nos estabelecimentos
hoteleiros que, em 2015, foi de 82%. Destes, as nacionalidades que mais se destacam sao
a portuguesa, aalema, a britanica e a francesa.

Em termos sociodemograficos, o passageiro nao residente é casado e tem concluido o
ensino secundario ou superior. Nota ainda para o facto de, em cerca de 88% dos casos,
este individuo auferir rendimentos mensais superiores a 1.001€ e ter uma condicdo ativa
perante o trabalho.

As companhias aéreas mais utilizadas sdo a TAP, a Easyjet e a Air Berlim. Em termos de
motivacao, o lazer predomina junto dos inquiridos (76%). Em mais de 50% dos casos, o
passageiro viaja acompanhado do conjuge ou companheiro. No que diz respeito a estada
média na Madeira, 77% afirmam ficar pelo menos 7 noites.

A larga maioria dos individuos faz mais do que um periodo de férias por ano. Verifica-se
ainda uma significativa percentagem de individuos que estdo a repetir a viagem a Madeira
(49%), a0 mesmo tempo que 81% dos mesmos pretende regressar.

A DREM realizou o estudo “Gastos turisticos internacionais na Regido Autobnoma da
Madeira: ano de 2013” com informacéo discriminada por mercado emissor (Figura 1.41).
O gasto médio diario total ronda os 116€, sendo que € ligeiramente superior na época alta.
Entre os mercados analisados, a Russia destaca-se com um gasto médio didrio de 163€.
Por outro lado, o Reino Unido tem o gasto médio didrio mais baixo, 98€.

Figura 1.40 - Gasto médio diario per capita na RAM por pais de residéncia

EPOCA ALTA (€) EPOCA BAIXA (€) TOTAL (€)
Alemanha 111,56 124,06 120,08
Bélgica/Holanda 122,15 128,95 124,56
Espanha 111,56 149,97 120,33
Franca 106,44 121,50 112,74
Reino Unido 90,18 101,56 97,63
Russia 165,66 157,27 163,37
Suica 120,12 156,87 135,76
Zona da Escandinavia 126,79 124,31 124,88
TOTAL 112,36 119,49 116,27

Fonte: DREM (2014)
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13. CONCORRENTES

Por forma a comparar a posicdo da Madeira com outros destinos turisticos é imperativo
identificar os seus principais concorrentes. Tomando por base o DET (2015) os
concorrentes sdo identificados conforme o posicionamento proposto de “Natureza
complementada com a Cultura e Gastronomia”

Sado considerados concorrentes diretos da RAM: Canérias, Grécia, Crodcia, Malta,
Baleares, Acores e Franca. O caso dos Acores é particular, pois este destino foi incluido
por ser percecionado como concorrente pelos turistas e ndo pelas semelhancas no
posicionamento. De acordo com a metodologia usada no DET, a Franca também surge
como concorrente, contudo, este destino suscita muitas davidas no papel de concorrente,
dada a sua dimensdo e diversidade de recursos turisticos do seu vasto territério. Por este
motivo, o presente documento ndo considera a Franca como um concorrente direto da
Madeira.

A Figura 1.41 apresenta a andlise efetuada e resume a atratividade da Madeira face aos
destinos concorrentes.

Figura 1.41 - Analise da Concorréncia face a Madeira

ACORES CROACIA CANARIAS BALEARES GRECIA MALTA

I. Pricing + + + - + -
II. Produto Natureza + - + + + +
I11. Produto de Cultura, modernidade,

atividades e atracdes urbanas * * ) * * *
IV. Clima ameno/quente durante todo o ano + + - + - +
V. Procura + - - - - .
VI. Oferta Hoteleira + +/- +/- +/- + +
VII. Seguranca +/- + +/- +/- +/- +/-
VIII. Atitude da populagéo para com o turista +/- + + + +/- +/-
IX. Distancia <5h <5h <5h <5h <5h <5h
X. Percecdo dos turistas (inquéritos) . N N v i .
+ muito competitivo; - pouco competitivo

+ Madeira é mais atrativa que o destino | - Madeira é menos atrativa que o destino | +/- Madeira é tdo atrativa quanto o destino

Fonte: Documento Estratégico para o Turismo na RAM (ACIF/KPMG 2015)
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Decorre da anélise da concorréncia inferir que:

e Faceao “Produto Natureza” os Acores e a Croacia apresentam uma oferta mais
estruturada e diversificada face aos restantes concorrentes.

* No produto complementar - Cultura, Modernidade, Atividades e Atracoes
Urbanas, as Candrias revelam um trabalho diferenciado face aos restantes
concorrentes.

Como nota adicional, é de referir que a Madeira, além da concorréncia direta, os destinos
designados na atual andlise de principais concorrentes (que se caracterizam por apresentar
uma oferta semelhante a Madeira ao nivel do produto), apresenta um conjunto de outros
concorrentes, que se definem pela légica de distribuicdo e comercializacdo atual e que vao
variando consoante as estratégias comerciais dos operadores turisticos. Esta tipologia
de concorréncia esta associada ao nivel de destaque dado pelos operadores a destinos
que, num determinado momento, estao a ser vendidos a par com a Madeira, cuja oferta é
diferente, mas que apresentam precos semelhantes ou mais competitivos, com condicoes
de acessibilidade semelhantes e que servem os clientes menos informados acerca do
destino de férias que pretendem.

Além destes, consideram-se igualmente concorrentes os destinos cujos incidentes de
inseguranca, associados a questdes politicas, econémicas e sociais, contribuem para o
desvio de turistas para locais mais seguros. No caso especifico da Madeira, destinos como
o Egito, Turquia e Tunisia também sdo assumidos como concorrentes, pese embora ndo
existam dados oficiais que qualifiquem a relacao causa-efeito aqui referida.
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Nota Introdutdria

Partindo dos varios estudos e diagndsticos sectoriais desenvolvidos, ao longo dos
Gltimos anos; das respetivas atualizacdes de dados quantitativos e qualitativos
referentes a 2015 e 2016; do comportamento dos mercados internacionais (turistas
e concorrentes) e do desempenho da RAM em 2015; das variagdes nas tendéncias
de consumo e das intencdes do atual executivo do Governo, surge como imperativa a
introducao de diferentes elementos a abordagem estratégica, aimplementar e reforcar
apartir de 2016.

1. VISAQ ESTRATEGICA
E MISSAO

1.1. Pressupostos

Avisdo e a missao da RAM tém que:

1. Traduzir a esséncia do destino, de forma simples e atual, que reflita a realidade
dasuaofertae queodiferencie claramente dos principais destinos concorrentes
(nacionais e internacionais);

2. Resumir objetivamente o posicionamento que € projetado para a RAM, de modo
a que todos os agentes, publicos e privados, se sintam envolvidos, se revejam e
se identifiquem com a nova estratégia;

3. Refletir interna e externamente a vontade e o compromisso de todos os
stakeholders no desenvolvimento sustentado do turismo, no que concerne ao
perfil e motivagdes dos turistas atuais, e da perspetiva dos agentes do setor; e

4. Integrar os valores de ética universais, baseando-se nos principios contidos no
Codigo Mundial de Etica do Turismo.
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1.2. Visao estratégica

Umdestino para todo o ano, de beleza natural impar, seguro, de fdcil acesso,
cosmopolita, reconhecido como um “must visit” da Europa, com sol e clima
ameno, forte tradicdo de bem receber e vasta oferta de experiéncias, capaz
de superar as expetativas mais exigentes.

Figura 2.1 - Dimensdes da Visdo estratégica da RAM

MENSAGENS DIMENSOES DA VISAO IMPACTOS ESPERADOS

Beleza natural Natureza e paisagem

Préximo dos mercados, com

De facil acesso Iigagées regulares a Europa e hub
Lisboa Elevar a Madeira a destino,
) diferenciado, de elevada qualidade,
Seguranca no sentido lato com tradico turfstica
Seguro (criminalidade, apoio na doenca

através das unidades de saude) Captar Segmentos de mercado
de elevado valor (elevado sentido

Com sol e clima ameno Luminosidade e clima propicio de preservacio dos locais e
durante todo o ano a atividades outdoor mesmo no com propensao ao consumo das
inverno experiéncias da Madeira)
Reconhecido como um Um lugar especial, muito desejado, Capitalizar a questao “clima” na
“must visit” da Europa anao perder captacao de novos segmentos
dos mercados de sol de inverno
Qualidade de servico superior e diferenciar-se de concorrentes
. associado a tradicdoe a diretos
Tradi mr r Lo ;
adicdo de bemrecebe hospitalidade genuina dos )
madeirenses Demonstrar a capacidade da
Madeira para satisfazer diversas
) ) Tradicdo e cultura aliadas a necessidades turisticas com base
Destino cosmopolita modernidade nas suas condicées naturais, na

experiéncia turistica e na qualidade
Oferta diversificada de atividades daoferta

em paisagens de mar e montanha

Unicas

Com uma vasta oferta de
experiéncias

Capazes de superar as

N . . i I ié i
expetativas mais exigentes Qualidade, seguranca, experiéncia

A visdo que é definida e assumida para a RAM reflete o conjunto de atributos que,
atualmente, é privilegiado pela procura turistica. Ao mesmo tempo, evidencia duas
carateristicas que, de acordo com os principais mercados, sdo, presentemente, as mais
valorizadas, constituindo a motivacao central da viagem: natureza preservada e clima.
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1.3. Missao

Consolidar a Regido como um destino turistico diferenciado, pela
autenticidade da oferta, baseada no genuino e na qualidade do servico,
visando a sustentabilidade econdmica, social e ambiental.

Principios da Missao:

* Aposta decisiva num posicionamento de destino turistico que se diferencia
pela sua autenticidade, pela sua oferta natural e pela sua qualidade de servico.
Um destino ativo, assente numa variedade de atividades que podem ser
experienciadas e desfrutadas em clima ameno e com sol, ao longo de todo o ano,
de forma Unica.

« Valorizacado do patrimonio cultural, material e imaterial, na experiéncia turistica,
transformada, simultaneamente, numa descoberta da histoéria e da identidade
do proprio destino, numa logica de diferenciacdo dos concorrentes.

» Reforco e incremento do nivel de servico, enquanto um dos elementos centrais
de diferenciacdo do destino, numa perspetiva de definicdo e formalizacdo de
padrdes, ao mesmo tempo que é desenvolvido um trabalho de consolidacdo e
uniformizacao ao longo de toda a cadeia de valor do turismo.

« Desenvolvimento e crescimento sustentado da atividade turistica enquanto
contributo para a preservacdo e melhoria do ambiente natural, econdmico e
social da Madeira, respeitando os principios contidos no Cddigo Mundial de
Etica do Turismo.
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2. PRIORIDADES DE
DESENVOLVIMENTO
ESTRATEGICO

1. Requalificacdo transversal do setor do turismo (oferta, atividade econdmica,
Legislacdo e fiscalizacdo, monitorizacao da atividade turistica, e sustentabilidade
ambiental).

2. Definir e promover o posicionamento estratégico da RAM, em alinhamento
com a capacidade da oferta e com as tendéncias de consumo dos mercados
prioritarios e de desenvolvimento.

3. Investir na “brand awareness” junto dos mercados prioritarios, colocando a
Madeira no “Top of mind” dos segmentos consumidores potenciais.

4. Atingir o reconhecimento internacional de destino “must visit” da Europa.

Estas prioridades tém por objetivo elevar a qualidade global do destino, tornando-o mais
competitivo relativamente aos principais concorrentes e mais atrativo e seletivo a novos
segmentos de mercado, visando, através desta estratégia, aumentar as receitas turisticas
diretas e indiretas e a procura, atenuando a sazonalidade, numa logica de sustentabilidade.

Por forma arespeitar as prioridades de desenvolvimento estratégico da atividade turistica
da Regido e os recursos e potencialidades do territorio, sdo assumidos os objetivos
estratégicos e especificos para o turismo regional.
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3. OBJETIVOS -
ESTRATEGICOSE
ESPECIFICOS

A definicio dos objetivos estratégicos teve por base as necessidades que foram
diagnosticadas no ambito do presente trabalho, designadamente:

1. a necessidade de imprimir uma nova dindmica a promocao, divulgacido e
disponibilizacéo, junto do mercado, dos recursos e experiéncias disponiveis, a
favor da progressiva afirmacdo de uma nova imagem e posicionamento para o
destino.

2. anecessidade de maximizar os beneficios do turismo paratodos os stakeholders,
minimizando impactos potencialmente negativos e harmonizando as esferas
natural, econémica e sociocultural. Entende-se que esta Estratégia deve
contribuir para o levantamento das necessidades do destino e consequente
implementacao de boas praticas, nomeadamente ao nivel dos recursos naturais
e histérico-culturais, sensibilizando, simultaneamente, a populacdo e todos
os agentes do turismo para a necessaria correspondéncia entre a oferta e os
segmentos de mercado a que se destina, visando a sua sustentabilidade.

3. anecessidade de ajustar, continuamente, os recursos e experiéncias disponiveis
as motivacées dos mercados e segmentos-alvo, de modo a que esta permanente
adequacao fortaleca a maior atratividade do destino e favoreca o novo ciclo que
se vislumbra na histéria do turismo da Madeira.

Neste contexto, definem-se trés objetivos estratégicos, cujo alcance conduzira ao inicio
de um novo ciclo do Turismo da Madeira (novo crescimento, representado pela inversao
da tendéncia descendente da curva do ciclo de vida, tipica de um destino maduro):

1. Qualificar e Consolidar a oferta
2. Reforcar a Notoriedade e a Atratividade do destino

3. Melhorar os indicadores de desempenho do destino
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Obijetivo Estratégico 1:
Qualificar e Consolidar a oferta

a) Promover a inovacado e modernizacdo da oferta turistica (produto e servico
associados)

b) Aumentar e dirigir formacao especifica aos profissionais do setor

c) Aumentar o nivel de satisfacdo dos turistas em toda a cadeia de valor do turismo
daMadeira

d) Consolidar a qualidade do servico e da cultura madeirense de “bem-receber”
e) Preservar e valorizar o patrimonio natural, historico e cultural da Regido

f)  Regulamentar o setor, na medida do necessério.

Figura 2.2 - Objetivo Estratégico 1: objetivos especificos e metas

METAS
g T INDICADOR DE VALOR
OBJETIVO ESPECIFICO FATOR CRITICO
DESEMPENHO BASE * 2017 2019 2021
Promover a inovacdo e modernizacao Espirito empreendedor e . .y
da oferta turistica (produto e servico inovador do setor publico Investimento publico e n.d.

- . rivado no setor
associados) e privado P

Nivel académico e
Profissionalizacdo do setor profissional dos setores n.d.
turisticos

Aumentar e dirigir formacao especifica aos
profissionais do setor

Aumentar o nivel de satisfacdo dos turistas  Prestacado de um servico Indice de satisfacdo do

em toda a cadeia de valor do turismo da de qualidade superiorao  turista aolongo de todo o 70% 72% 75% 80%
Madeira esperado ciclode viagem
Sevillzar o forar apoPUOCROCSEUNCS Masmizagiodos  Peceggodaimporinciado
- o eneficios gerados pelo urismo para a qualidade e nd.
social do setor, do posicionamento da RAM e setor estilo de vida locais

do “bem-receber”

Nivel de satisfacdo dos
visitantes com a protecéo e 79% 80% 83% 85%
gestdo ambiental

Preservar e valorizar o patrimoénio natural,  Sustentabilidade da

histérico e cultural da Regido atividade turistica Nivel de satisfacdo dos
visitantes com o programa
cultural e ainteracdo com a
realidade local

65% 70% 75% 80%

Legislacdo dos subsetores nd
do turismo para protecédo -
do territério e experiéncia
turistica

(indicador
qualitativo)

Regulamentar o setor

* Paravalores de base nio disponiveis, ndo € possivel o estabelecimento de metas. Contudo, a referéncia destes indicadores serve para assumir a
necessidade de, a breve prazo, se iniciar a sua monitorizacéo.
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Obijetivo Estratégico 2:
Reforcar a Notoriedade e Atratividade do Destino

a) Aumentar o nivel de reconhecimento do destino “Brand Awareness”
b) Aumentar aintencado de visita e o nivel de fidelizacao ao destino

c) Promover a maior atratividade da RAM, reforcando e renovando a aposta em
mercados e segmentos com apeténcia para o consumo do “Produto Madeira”

Figura 2.3 - Objetivo Estratégico 2: objetivos especificos e metas

METAS
f It INDICADOR DE VALOR
OBJETIVO ESPECIFICO FATOR CRITICO DESEMPENHO BASE *

2017 2019 2021

Aumentar o nivel de reconhecimento do

Nivel de reconhecimento nd
destino o

Notoriedade do destino da imagem do destino

. - .. . Intencdo de visita ao
Aumentar a intencéo de visita e o nivel de 5

fidelizac3o a0 destino destino nos préximos trés n.d.
anos
Promover a atratividade da RAM, Atratividade dodestino  ndice de repeticao do 35%  35%  36%  37%
refor¢cando e renovando a aposta em
mercados e segmentos com apeténcia para o indice de satisfacio elobal
consumo do “Produto Madeira” dr; (l)?‘grtg satistacao globa n.d.

* Paravalores de base ndo disponiveis, ndo € possivel o estabelecimento de metas. Contudo, a referéncia destes indicadores serve para assumir a necessidade
de, a breve prazo, se iniciar a sua monitorizacao.
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Obijetivo Estratégico 3:
Melhorar os indicadores de desempenho do destino

a) Aumentar o RevPAR

b) Aumentar ataxa de ocupacao

c) Diminuir a sazonalidade

d) Aumentar o gasto médio didrio do visitante

e) Aumentar o fluxo de visitantes

Figura 2.4 - Objetivo Estratégico 3: objetivos especificos e metas

METAS
i i INDICADORDE VALOR
OBJETIVO ESPECIFICO FATOR CRITICO DESEMPENHO BASE * ESTIMATIVA
2017 a2021
2016
Aumentar o RevPAR Politica de preco ajustada o pe, ppge- 41,28€ 47¢€ TCMA: 2,5% 2 5,0%
Aumentar a taxa de Atratividade dos atributos Taxa liquida de ,
ocupacao diferenciadores do destino  ocupacdo-cama™ 64,6% 69% 70%a 75%
R . Calendario cultural mais rico . ok

Diminuir sazonalidade ¢ disperso ao longo do ano Taxa de sazonalidade 32,0% 31% 30%
Aumentar o gasto médio do Atratividade dos servicos Gasto médio turistico .
visitante prestados ao visitante didrio (via aérea) 116€ 119¢€ TCMA: 20%a2,5%

?/nfi'ﬁ{;‘fegf‘lb“pedes 1211 1340 TCMA: 1.0%a 1,5%
Aumentar fluxo de Atratividade dos atributos
visitantes diferenciadores do destino Volume de dormidas

. O, [o)

(milhares)*™* 6629 7240 TCMA: 1,0% a 1,5%
Aumentar o contributo Maximizacdo dos beneficios
do turismo para a economia VAB do setor (milhées) 218,5€ 220€ TCMA: 1,5% a2,5%

da Regido gerados pelo setor

* Valor base diz respeito a valores de 2015, a excecao do VAB do turismo (2013) e gasto médio (2013)
** Os valores referem-se aos Estabelecimentos Hoteleiros
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As projecdes apontam para que os indicadores do turismo continuem a crescer, de forma
positiva, até 2021. Paralelamente ao aumento dos fluxos turisticos, observados pelo
crescimento dos héspedes, entre 2% a 4% ao ano, das dormidas e da estada média (de
0,5% ao ano), é expectével um aumento dos precos, da ocupacao e das receitas. Também
é previsivel que a sazonalidade baixe neste periodo, fruto do aumento dos fluxos, mais
significativo na época baixa face a alta.

Estas estimativas tiveram por base a evolucao do turismo da Madeira nos ultimos anos e
o resultado esperado da implementacao desta nova estratégia, assim como as perspetivas
da Organizacdo Mundial do Turismo, organismo que prevé um crescimento dos fluxos
internacionais para a Europa em 2,7%, por ano, até 2020 (apesar de a um ritmo inferior
ao mundial).
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4. PORTFOLIO DE
PRODUTOS TURISTICOS

A Regido Autonoma da Madeira dispde de um vasto portfélio de produtos turisticos que,
complementares entre si e a favor de uma oferta que a distingue dos demais destinos,
diferenciam-se quer do ponto de vista do estado de maturidade em que se apresentam, da
respetiva capacidade de evolucdo e, naturalmente, do interesse e procura que suscitam.

Para facilitar a estratégia de promocao e venda de cada um dos produtos, entendidos
enquanto recursos e experiéncias, optou-se por uma priorizacao que os distingue entre
si, possibilitando, através desta organizacdo em diferentes patamares, a adequacao das
medidas preconizadas a posicdo em que 0s mesmos se encontram.

Neste enquadramento, considera-se que a oferta existente no destino divide-se em
produtos estratégicos (produtos centrais tendo por base a experiéncia do destino, os
recursos, as infraestruturas e a oferta das empresas locais), complementares (aqueles que
nao sendo principais, constituem-se como fundamentais no enriquecimento da experiéncia
da Madeira) e secundérios (produtos existentes, com qualidade, mas comparativamente
aos estratégicos e complementares apresentam uma posicdo enfraquecida por falta de
dimensao). A Figura 2.5. representa a organizacao hierarquizada dos produtos referidos.

Figura 2.5 - Portfélio de produtos turisticos da Madeira

DESPORTOSDE |  TOURING :
il NATUREZA NATUREZA [| cuLTurALE [ NAUTICAE
EAVENTURA [] PAISAGISTICO

DESPORTOS

PRODUTOS .
COMPLEMENTARES SAUDE E BEM-ESTAR GASTRONOMIA E VINHO MADEIRA

MICE m RESORT RESIDENCIAL

PRODUTOS
SECUNDARIOS
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Produtos Estratégicos

No contexto da diversidade de atividades e experiéncias disponiveis ao visitante, a
Natureza assume-se como o produto central do destino, constatacdo que ganha ainda
mais forca quando se considera o conjunto das ilhas que integram a Regido Auténoma da
Madeira - Ilha da Madeira, Ilha do Porto Santo, Ilhas Selvagens e Ilhas Desertas. Em todo
o territério, a Natureza € o recurso predominante que, organizado e estruturado para
satisfazer as véarias motivacoes associadas, possibilita a vivéncia de experiéncias Unicas e
diferenciadoras, para diferentes publicos e niveis de exigéncia.

Neste contexto, o produto Desportos de Natureza e Aventura é estratégico para a oferta
turistica da Madeira. As condicoes naturais do territério, o clima ameno que se faz sentir
ao longo de todo 0 ano e 0s recursos associados criam o cenario ideal para a pratica de
atividades desportivas no seio da natureza, capazes de satisfazer um importante segmento
de mercado em crescimento exponencial - desportos outdoor (running, trail, btt).

Com associacao direta a natureza e aos recursos naturais da Madeira, considera-se
igualmente estratégico o Touring Cultural e Paisagistico, um produto que é de grande
relevancia para a Regido, na medida em que associa e relaciona a natureza as vivéncias
historico-culturais e que se dirige a um leque alargado de segmentos, permitindo um
conjunto diversificado de experiéncias, numa logica de conhecimento e visitacao dos
varios atrativos.

A semelhanca do Touring Cultural e Paisagistico, considera-se, igualmente, a Nautica
e Desportos como produto estratégico, pela sua associacdo ao mar, um dos principais
ativos naturais da Madeira. Apesar de ainda nao estar tao desenvolvido como o Touring
ou o Turismo de Natureza, este produto apresenta um enorme potencial de crescimento,
assente na multiplicidade de atividades que se podem desenvolver e na apeténcia natural
de alguns mercados estratégicos do destino por este tipo de oferta.

O produto Sol e Mar &, também, assumido como estratégico, dado ser aquele que é mais
procurado no mundo e ao facto da RAM reunir as condicdes necessérias para que este
funcione como a ancora para alguns segmentos de mercado, nomeadamente familias e
casais sénior. A ilha da Madeira apresenta condicoes e infraestruturas para oferecer este
produto, ao longo de todo o ano, concretamente aos mercados de sol de inverno. J& o
Porto Santo oferece o produto no periodo de verao, para segmentos que pretendem aliar
a praia ao relaxamento e aos tratamentos de salide e bem-estar.

Produtos complementares

Consideram-se produtos complementares os que, ndo tendo forca para se apresentar
como produtos ancoradodestino, sdo, todavia, fundamentais paraenriquecer aexperiéncia
turistica, contribuindo para aumentar os niveis globais de satisfacdo dos visitantes. Na
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RAM, consideram-se complementares a Salide e Bem-estar e a Gastronomia e Vinho da
Madeira.

A Saude e Bem-estar merece o destaque de produto complementar, pela oferta
de servicos existentes na Madeira e no Porto Santo; pelos recursos naturais com
propriedades terapéuticas e curativas; e pelas carateristicas do clima. Esta oferta associa-
se as infraestruturas existentes, nomeadamente as exploradas por unidades hoteleiras
que primam pela inclusdo de spas e pelos reconhecidos tratamentos de talassoterapia.
A importancia deste produto justifica-se (1) pela harmonia existente entre as atividades
ligadas a natureza e ao mar, (2) pela utilizacdo do recurso mar - clima marinho atlantico
e derivados com fins terapéuticos e (3) pela tradicdo da Madeira que outrora ficou
reconhecida como um centro de recuperacdo de doencas pulmonares (tuberculose)
devido as propriedades do seu clima ameno.

A Gastronomia, sendo um dos produtos turisticos mais carateristicos do nosso pais,
atualmente em franca projeccdo através do Turismo de Portugal, encontra, na Regido
Auténoma da Madeira, atributos singulares e uma fusdo harmoniosa entre iguarias
provenientes da serra e do mar, na maior parte das vezes confeccionadas com base na
tradicdo que, também nesta &rea, se renova para surpreender os visitantes. Nessa
|6gica, considera-se como complemento da demais oferta, porque se constitui como uma
experiéncia inevitavel a qualquer turista que visita a Regido. Além disso, a gastronomia
€ uma das principais varidveis a considerar, pelos turistas, aquando do relato das suas
experiéncias de viagem. Do mesmo modo, e integrado no mesmo produto, o Vinho Madeira
€ outro elemento de natureza fundamental da experiéncia turistica da RAM que, além do
reconhecimentointernacional, se assume como um dos cartées-de-visitamaisimportantes
do destino, estando diretamente associado a sua historia, producao agricola e clima.

Produtos Secundarios

Os produtos considerados secundarios sdo aqueles que também tém presenca na Madeira,
mas nao sdo competitivos relativamente a destinos concorrentes. Nao constituem, assim,
argumentos tao fortes de venda como os estratégicos e complementares.

Consideracao final

E de considerar, ainda, a importancia do elemento humano na constituicdo dos produtos
turisticos, independentemente da sua categorizacao e niveis de aposta. As pessoas fazem
parte integrante da oferta turistica de qualquer destino, contribuindo fortemente para
a sua diferenciacdo. Assume-se como fundamental que todos os Madeirenses e Porto-
santenses estejam devidamente sensibilizados para este facto e para que continuem
envolvidos, ativamente e ainda com maior afinco, no desenvolvimento do produto Madeira
e nasua progressiva afirmacao positiva, pela diferenca, no mercado.
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5. IDENTIFICACAO
ESELECAO DE
MERCADOS-ALVO

Descricao da situacao atual

Em 2015, os estabelecimentos hoteleiros da Madeira registaram 6,6 milhdes de dormidas.
O Reino Unido e a Alemanha foram os mercados que mais se destacaram, com 1,6 milhdes
de dormidas, cada um, sendo que, no seu conjunto, estes dois mercados representaram
cerca de metade do valor total das dormidas realizadas neste ano. A Franca (10%) foi o
terceiro mercado mais relevante e Portugal (10%) o quarto.

A Figura 2.6 apresenta as dormidas realizadas por todos os mercados indicados pela
DREMem 2014 e 2015. Estes representam 98,5% das dormidas no ano de 2015.

Figura 2.6 - Volume de dormidas na Madeira por mercado em 2014 e 2015
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Entre 2014 e 2015, o Reino Unido e a Dinamarca aumentaram as suas dormidas na
Regido em mais de 10%. Em sentido inverso, Portugal, Suécia e Finlandia foram alguns
dos mercados que registaram um crescimento negativo. Contudo, o Reino Unido e a
Dinamarca aumentaram as dormidas na Regido em mais de 10%.

No que diz respeito aos hdspedes, a situacdo apresenta uma diferenca significativa.
Portugal, que deteve 10% das dormidas em 2015, concentrou cerca de 18% dos hospedes.
Esta, diferenca deve-que se justifica face a reduzida estada média destes turistas. Tal como
nas dormidas, o Reino Unido e a Alemanha continuam a ser os mercados mais importantes
ao nivel dos hospedes, representando, em 2015, 21% e 20% do total de héspedes,

respetivamente.

NaFigura2.7 estdorepresentados os mercados emissores que contabilizamcontabilizaram
cercade 98,2% dos héspedes em 2015 na Madeira.

Figura 2.7 - Volume de héspedes na Madeira por mercado em 2014 e 2015

255
245

Reino Unido
Alemanha
Franca
Portugal
Holanda
Espanha
Polénia
Dinamarca
Suécia
Bélgica
Finlandia
Suica
Noruega
Austria
Italia

Russia

Republica Checa
Irlanda

EUA.

Hungria

Brasil

Roménia W 2015
Luxemburgo W 2014
Canada

Estonia

9
8
5
2
7
6
5
2
7
7
4
3
3
2
3
2
1
1

0 50 100 150 200 250 300 milhares

Fonte: DREM (2016)

ESTRATEGIA PARA O TURISMO DA MADEIRA | 2017-2021 77



PARTE | PARTE Il PARTE Il PARTE IV

TURISMO ESTRATEGIA DE ) POLITICAS DE PLANO
DA MADEIRA DESENVOLVIMENTO TURISTICO MARKETING DE ACAO

Entre 2014 e 2015, verifica-se que os principais mercados do destino cresceram em
termos de hdspedes, sendo de destacar os nimeros alcancados pelo Reino Unido e
Alemanha, com crescimentos de 15% e 11%, respetivamente. Portugal, Suécia e Finlandia
sdo a excecdo nesta tendéncia positiva.

Categorizacao dos mercados

Paraacategorizacdo dos mercados emissores da Madeira, foram considerados indicadores
relacionados com a atividade turistica e com aspetos demograficos e econdmicos.

No quediz respeito ao turismo e a procura pelo destino, observou-se o peso dos mercados,
em termos de dormidas em 2015, a variacdo das dormidas entre 2014 e 2015 e o retorno
do investimento em promocao, na perspetiva das dormidas para o mesmo ano (e a variacdo
face a2014). Emtermos de procura turistica global, foi utilizado o fluxo outbound (niimero
de saidas internacionais) em 2014 e a variacao face ao ano anterior.

O crescimento do PIB entre 2014 e 2015 e a taxa de desemprego neste Ultimo ano foram
os indicadores escolhidos para a categorizacdo da performance econdmica. Dada a relacéo
positiva existente entre o nimero de pessoas que viajam e a populacdo residente, também
foi considerada a populacéo total de cada mercado analisado.

Os critérios de categorizacao dos mercados podem ser verificados na Figura 2.8.
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Figura 2.8 - Caraterizacao dos mercados emissores da Madeira

PROCURA TURISTICA
DEMOGRAFIA EECONOMIA
PELA MADEIRA GLOBAL
MERCADO % DORMIDAS VARIAGAO ROI OUEI!-BU('))(L?ND VAFT_IL'JA)((;(')&O CRESCI- TAXA DE POPULA_CAO
2014) 13/14

Reino Unido 24,7% 13,1% 1,01 60,1 4,0% 2,5% 5,4% 64,1
Alemanha 24,7% 8,5% 1,30 83,0 -5,1% 1,5% 4,8% 80,9
Franca 10,2% 0,3% 2,05 28,2 7,4% 1,2% 9,9% 66,6
Portugal 9,7% -4,3% 0,43 - -2,4% 1,6% 12,6% 10,8
Holanda 3,5% 6,7% 1,29 17,9 -0,9% 1,8% 6,9% 16,9
Espanha 3,0% 3,8% 0,48 11,8 4,8% 3,1% 22,5% 48,1
Polonia 2,9% 8,2% 1,88 56,0 6,5% 3,5% 10,6% 38,6
Dinamarca 2,5% 12,0% * 8,5 22,2% 1,6% 47% 5,6
Suécia 2,4% -2,9% * - 2,4% 2,8% 7,4% 9.8
Bélgica 2,2% 9,6% 0,83 - 13,0% 1,3% 8,6% 11,3
Finlandia 21% -11,2% " 8,7 2,0% 0,4% 9,4% 55
Suica 1,9% 9,1% 3,72 - 2,5% 1,0% 3,3% 8,1
Noruega 1,8% 3.8% * - - 0,9% 4.4% 52
Austria 1,8% 13,1% 5,55 11,0 3,0% 0,8% 5,8% 87
Italia 0,9% -10,8% 20,39 28,5 2,4% 0,8% 12,2% 61,9
Russia 0,9% -43,2% 19,17 45,9 -15,1% -3,9% 5,4% 1424
Republica Checa 0,7% 17,4% 12,05 - -2,1% 3,9% 6,5% 10,6
Irlanda 0,5% 114,1% 1,08 6,7 1,5% 4,8% 9,4% 4,9
EUA 0,4% 11,9% o 68,3 10,4% 2,6% 5,2% 321,3
Hungria 0,4% 7,7% - 16,3 1,9% 3,0% 6,8% 9,9
Brasil 0,4% -8,0% 0,49 9.1 0,7% -3,0% 6,4% 204,2
Roménia 0,3% 30,5% 3,53 12,3 8,2% 3,7% 6,7% 21,7
Luxemburgo 0,3% 26,7% - 1,5 -6,7% 4,4% 6,9% 0,6
Canada 0,2% 27,7% o 33,5 1,7% 1,2% 6,9% 35,1
Estonia 0,1% -17,7% 0,68 14 22,3% 1,2% 6,2% 1,3

ROI Dormidas: valor médio de dormidas por cada € investido em promocao pela Madeira (APM, 2016).

Fluxo Outbound: nimero de saidas internacionais

Nota: Variacao do fluxo outbound para Portugal, Suécia, Bélgica, Suica e Republica Checa diz respeito aos anos 2012 e 2013, dado nao estarem disponiveis os
valores para 2014.

* Escandindviateve ROl de 0,51

** América do Norte teve ROl de 2,11

Fonte: DREM (2016), APM (2016), UNWTO (2016), CIA (2016)
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Observados os critérios de avaliacdo incluidos na Figura 2.9, os mercados foram divididos
em trés grupos: os de aposta, os de desenvolvimento e os de diversificacdo.

Mercados de aposta

Estes sdo mercados que detém um bom conhecimento do destino e que apresentam
predisposicdo para o consumo dos seus produtos turisticos. As acessibilidades para a
Madeira, em termos gerais, sdo também potenciadoras da viagem. Os mercados deste
grupo, apesar de ja serem muito representativos para o destino, continuam a apresentar
potencial de crescimento, existindo margem de progressao (Figura 2.9).

Figura 2.9 - Categorizacao dos destinos: aposta

PROCURA TURISTICA

DEMOGRAFIAE
CATEGORIA MERCADO
PELAMADEIRA  GLOBAL ECONOMIA
Reino Unido + + +
Alemanha + - +
APOSTA
Franca +/- + +
Portugal + +/- +/-
+ Avaliagdo positiva | -Avaliacdo negativa | +/- Avaliacdo média

Fonte: anélise IPDT

Reino Unido

Mercado turistico a crescer na Madeira, a semelhanca do que ocorre globalmente. Os
aspetos demograficos e econdmicos auguram um futuro a curto-prazo que é promissor
para o Reino Unido, apds os efeitos nocivos da recente crise econdmica e financeira. Entre
os destinos concorrentes, apenas os Acores tém uma quota mais baixa, o que confirma a
margem de progressao da Madeira neste mercado.

A instabilidade criada pela saida do Reino Unido da Unido Europeia (BREXIT) pode ter
consequéncias negativas na procura turistica dos britanicos, resultante da eventual
quebra do crescimento econdmico deste pais, associada a uma desvalorizacdo da libra e
a uma reducao do poder de compra. Esta circunstancia faz merecer equacionar medidas
especificas para lidar com este mercado.

Alemanha

A procura pela Madeira aumentou, contrariando a reducdo do nimero total de viagens para
o estrangeiro, por parte deste mercado. A economia alema continua a crescer, sendo de
esperar que a situacao dos valores do outbound se reverta, aumentando nos proximos anos.
Dada a predisposicdo deste mercado para o consumo dos produtos turisticos mais atrativos
da Madeira, a Alemanha é considerada aposta para a estratégia do turismo na Regido.
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Franca

O crescimento da procura pela Madeira aumenta substancialmente entre 2012 e 2014,
sendo mais ténue em 2015. Contudo, o fluxo outbound aumenta a uma taxa superior (para
tal pode ter contribuido a recuperacao da economia). Neste mercado, o destino propoe-se
a ganhar quota de mercado aos seus concorrentes. A evolucao futura também dependera
daconfiancadapopulacdofrancesa, retraidae abalada pelos sucessivos ataques terroristas
aquele pais.

Portugal

O mercado portugués teve um comportamento negativo em 2015, no que diz respeito a
procura turistica global e pela Madeira, em particular. Contudo, a estratégia desenvolvida
pelo Turismo da Madeira permitiu inverter esta tendéncia, numa recuperacdo que
€ evidente nos primeiros seis meses de 2016. Pelo conhecimento da Madeira, pela
proximidade e pelo peso que representa, este mercado é considerado como aposta.

Mercados de desenvolvimento

Os mercados adesenvolver sdo os que demonstram motivacao para experienciar destinos
com ofertas semelhantes a Madeira e cujos resultados, no destino, revelam potencial de
crescimento (Figura 2.10).

Figura 2.10 - Categorizacio dos mercados: desenvolvimento

PROCURA TURISTICA

CATEGORIA  MERCADO A E
PELA MADEIRA GLOBAL
Holanda + - +
Espanha + + +/-
Polonia + + +/-
Dinamarca + + +
Suécia - + +
Ry Bélgica i + +
Finlandia - + +/-
Suica + + +
Noruega + n.a. +
Austria + + +
Italia - + +-
+ Avaliacdo positiva | - Avaliacdonegativa | +/- Avaliacdo média | n.a.-informacdo nao disponivel

Fonte: anélise IPDT
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Ainda que agrupados, alguns destes mercados apresentam um comportamento dispar
entre si, no que concerne a procura turistica e aos aspetos demograficos e econdémicos.
O fluxo outbound da Holanda, por exemplo, registou um crescimento negativo, apesar do
cendrio economico positivo e do aumento da procura pela Madeira. A situacao do mercado
espanhol é diferente, pois a sua economia continua longe dos seus pares europeus. Ainda
assim, o fluxo outbound tem vindo a crescer, assim como a procura pela Madeira, o que
demonstra a predisposicdo para gastos no turismo.

Pese embora a distancia cultural e geografica, a Polénia é um dos principais mercados
emissores para a Madeira. O esforco promocional realizado neste mercado, que nao foi
muito elevado em 2015 (100 mil €), resultou em cerca de 2 dormidas por cada € investido,
o que evidencia a boa aplicacdo deste valor, independentemente da situacdo econdmica do
pals que, em 2015, tinha uma taxa de desemprego superior a 10%.

Os paises que constituem a Escandinavia também fazem parte deste grupo: Dinamarca,
Suécia, Finlandia e Noruega. Estes sdo mercados com tradicao de viajar para fora do seu
pais, contribuindo, com uma parte substancial, para a procura pela Madeira. Ainda que a
Suécia e a Finlandia tenham apresentado, entre 2014 e 2015, algumas quebras na procura
pelo destino, a situacdo econdmica da Escandinavia, em termos gerais, permite prever a
recuperacao desses valores. Neste sentido, tém sido desenvolvidos esforcos de promocao,
nestes mercados, visando a recuperacao e o aumento da procura, registando-se ja uma
evolucdo positiva nos primeiros seis meses de 2016.

Bélgica, Suica, Austria e Italia sdo os restantes mercados categorizados para “desenvolver”
no futuro do turismo da Madeira. A excecdo da Italia, os demais mercados apresentam
boas perspetivas de desenvolvimento - crescimento do fluxo outbound, da procura pela
Madeira e das condicionantes econdmicas e demograficas. O caso da Italia distingue-
se dos demais devido ao comportamento da sua procura pela Regido e atendendo a sua
situacdo econdmica, ainda débil.
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Mercados de diversificacao

Os mercados incluidos na categoria “diversificar” sdo aqueles que apresentam potencial de
desenvolvimento, mas que, pela sua dimensdo e tradicdo de viagem, implicam um esforco
de investimento mais significativo. No caso do Brasil, coloca-se ainda a agravante da atual
instabilidade politica e financeira. (Figura 2.11). Nesta perspetiva, estes sdo mercados
para acompanhar, no contexto da necessidade de uma futura diversificacdo de mercados
e segmentos.

Figura 2.11 - Categorizacao dos mercados: diversificacdo

PROCURA TURISTICA

DEMOGRAFIA E
CATEGORIA  MERCADO AMADERA _ GLOBAL ECONOMIA
Russia - - +/-
E.UA + + +
T — : |
Canada + + +
China + + +
+ Avaliacio positiva | - Avaliacdonegativa | +/-Avaliacio média

Fonte: andlise IPDT

A Russia faz parte do grupo de mercados considerados de diversificacdo. Apesar dos
numeros mais recentes demonstrarem que a performance deste mercado tem vindo a
cair, tanto na Madeira como em termos globais, a sua elevada dimensdo populacional e a
possivel retoma da sua economia poderao fazer recuperar (ou mesmo aumentar) os niveis
de procura turistica significativamente.

Os E.UA. e o Canadé representam um peso atual, no total das dormidas do destino,
que oscila entre os 0,2% e os 0,4%, respetivamente, significando reduzida relevancia
para a Madeira. Contudo, a sua dimensao populacional (juntos concentram mais de 350
milhdes de pessoas e mais de 100 milhdes de visitas ao estrangeiro por ano), associada
a conjuntura econdmica e social favoravel, faz destes mercados importantes referéncias
para o futuro do turismo da Madeira. A isto, acresce a nova estratégia comercial da TAP,
que possibilita ligacdes aéreas privilegiadas aos Estados Unidos da América, bem como um
relacionamento estratégico que tem vindo a ser promovido, pelo Governo Regional, junto
destes paises, estreitando relacoes diplomaticas que tém servido, também, de suporte
para a promocao do destino.
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O Brasil é também incluido na analise como importante, numa estratégia de diversificacao
do destino. Porém, a sua situacdo atual ndo é positiva, dada a instabilidade politica que
enfrenta e que, naturalmente, se reflete na economia e nas viagens de turismo. Ainda
assim, a situacao deve continuar a ser monitorizada para eventual abordagem futura.

J4& a China se afigura como uma oportunidade a ter em atencdo, dado o crescimento das
saidasdaquele paiseamaioraproximacaoque temvindoaserdesenvolvida,concretamente
do ponto de vista das relagdes comerciais e econémicas, entre este mercado e Portugal, o
que levou ao incremento das ligacoes aéreas estabelecidas a Lisboa, através da TAP.

Quotas de mercado comparativas

Umadas formas de se compreender o desempenho da Madeira, enquanto destino turistico,
¢é através da comparacdo da sua quota de mercado nos seus principais mercados com a
dos concorrentes®. Para o célculo da quota de mercado foram utilizados os valores do fluxo
outbound dos seis mercados mais importantes em dormidas para a Madeira e o nimero
de chegadas aos seus destinos concorrentes. Em alguns casos, foi utilizado o niimero de
hospedes no destino, como varidvel aproximada das chegadas, devido a auséncia de dados
estatisticos - Figura2.12 e 2.13.

Figura 2.12 - Quota de Mercado dos Destinos Concorrentes para os
Principais Mercados Emissores

QUOTA DE MERCADO
MERCADO . . .

MADEIRA ACORES CROACIA CANARIAS BALEARES GRECIA  MALTA
Reino Unido 0,37% 0,02% 0,71% 6,63% 5,63% 3,48% 0,81%
Alemanha 0,27% 0,05% 2,40% 3,28% 4,99% 2,96% 0,17%
Franca 0,48% 0,04% 1,57% 1,57% 1,70% 5,19% 0,45%
Portugal - - 1,96% - 4.76% 1,00% -
Holanda 0,21% 0,08% 1,86% 2,72% 2,13% 3,67% 0,25%
Espanha 0,33% 0,16% 1,58% 12,88% 18,47% 1,16% 0,36%

Fonte: World Bank (2016), DREM (2016), SREA (2016), Croatian Bureau of Statistics (2016), ISTAC (2016),
IBESTAT (2016), Hellenic Statistical Authority (2016), National Statistics Office Malta (2016)

As quotas de mercado da Madeirarondam os 0,21% e 0s 0,48%, facto que se pode verificar
na Figura 2.8. Em comparacdo com os demais concorrentes, as quotas de mercado da
Madeira sdo inferiores as da concorréncia, com excecdo dos Acores e de Malta que, em
alguns mercados, apresentam quotas mais baixas.

5 De acordo com a andlise de concorrentes apresentada na Parte |, os concorrentes diretos sao os Acores, a Crodacia,
as Canarias, as Baleares, a Grécia e Malta.
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Em termos gerais, os concorrentes da Madeira apresentam quotas de mercado
superiores em todos os mercados analisados. Estes resultados permitem refletir acerca
da possibilidade de crescimento do destino, através da conquista de quotas dos seus
concorrentes, com base em critérios de produtos em oferta similares aos da Madeira e

respetivas motivacoes indutoras da escolha.

A Figura 2.13 apresenta graficamente as diferencas verificadas de quotas por mercado

entre destinos concorrentes.

Figura 2.13 - Quota de Mercado dos Destinos Concorrentes para os Principais Mercados
Emissores (Representacio Grafica)
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Fonte: World Bank (2016), DREM (2016), SREA (2016), Croatian Bureau of Statistics (2016), ISTAC (2016), IBESTAT
(2016), Hellenic Statistical Authority (2016), National Statistics Office Malta (2016)
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Reflexoes finais

e Alguns dos mercados inicialmente analisados nao foram incluidos nos grupos
definidos. Republica Checa, Irlanda, Hungria, Roménia, Luxemburgo e Estonia
ndo foram considerados, devido a reduzida significancia atual no turismo da
Madeira e/ou & auséncia de perspetivas de crescimento.

* A verificacdo das condicoes que levam a consideracao de oportunidades junto
destes mercados motivara, no ambito da dindmica que se reconhece a presente
estratégia,umentendimento diverso e sempre focado no beneficio paraodestino
Madeira.

o Estaestratégiacontemplaaconcentracdodos esforcos nos mercados de “aposta’,
dado o potencial de crescimento identificado e o conhecimento que o destino
detém dos mesmos. Todavia e ainda que com niveis de prioridade diferentes,
os mercados de “desenvolvimento” e de “diversificacdo” devem continuar a
ser acompanhados, de modo a que a Madeira possa estar preparada para
retirar o melhor partido dos mesmos, sempre que se justifique a oportunidade.
Progressivamente, sera necessario melhorar/incrementar as acessibilidades
ao destino, assim como a sua notoriedade, iniciando-se um processo de “brand
awareness”, para que, no futuro, estes mercados se aproximem da importancia
dos mercados de aposta. Destaca-se, neste caso, o mercado americano, face ao
aumento das ligacdes aéreas da TAP.
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6. POSICIONAMENTO

6.1. Elementos centrais do posicionamento futuro

A estratégia de posicionamento assumida para o turismo da Madeira tem por base os
resultados do diagndstico ao nivel do posicionamento dos Ultimos anos; da oferta atual
e dos seus elementos diferenciadores; e da tendéncia de consumo dos mercados, com
apeténcia ao produto turistico da Regido. Neste contexto, orienta-se pela declaracéo da
visdo estratégica, cujos elementos representam, no seu conjunto, a unicidade da Madeira.
Assim, constituem-se como elementos centrais de posicionamento as seguintes referéncias:

o Oferta - Experiéncias e atividades de natureza diversas (mar e montanha), com
muita luz (sol), em clima ameno (propicio a atividades outdoor o ano inteiro),
com servico superior

e Mercados - Segmentos médio/alto, com experiéncia de viajar, que colocam no
topo das suas preferéncias viagens que aliam ambiente natural a clima ameno

» Elementos de diferenciacdo - conjunto de atributos que tornam o destino
exclusivo e Unico: clima, natureza, historia e cultura, tradicdo, proximidade,
seguranca, hospitalidade e servico

A evolucao futura do turismo na RAM em muito depende da mudanca de paradigma de
desenvolvimento a adotar, estando associada a requalificacdo da oferta e a consolidacéo
do seu posicionamento, de modo a que sejam dadas indicacoes claras ao mercado
relativamente & demais oferta concorrente. A Figura 2.14 apresenta o posicionamento
que deriva desta nova abordagem estratégica.
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Figura 2.14 - Posicionamento Proposto

POSICIONAMENTO PROPOSTO NA LOGICA DO NOVO CICLO DE
DESENVOLVIMENTO TURISTICO DA MADEIRA

« Umdestino “must visit” da Europa

« Natureza exuberante (patrimoénio da humanidade)

» Clima ameno ao longo de todo o ano

Qualidade do servico superior

Tradicao turistica (hospitalidade genuina das pessoas)
Historia e cultura

Variedade de atividades de mar e montanha

o Proximo e acessivel aos mercados

* Seguro

e Bem-estar

Fonte: anélise IPDT

6.2. Por llha-Produtos

Esta estratégia de desenvolvimento € vélida para o Arquipélago da Madeira, encarado
como um todo. Todavia, e no sentido de assegurar uma intervencdo que atenda as
especificidades que cadailhaapresenta, quer aonivel dos recursos quer das infraestruturas
existentes para a fruicao das diferentes atividades, apresenta-se a seguir, na Figura 2.15,
o posicionamento diferenciado por ilha/produto, distinguindo-se os produtos e atrativos
primarios e secundarios, tendo em conta a vocacdo turistica da Madeira e do Porto Santo.

¢ No casoespecificodas Ilhas Desertas e das llhas Selvagens, a presente Estratégia do Turismo nio contempla qualquer
opcao para estes territorios, tendo em consideracdo que as suas particularidades e especificidades implicam um
planeamento técnico diferenciado.
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Figura 2.15 - Posicionamento de ilha por produto e atrativo

PRODUTO/ATRATIVO MADEIRA PORTO SANTO

TURISMO DE NATUREZA

ESPECIALISTA

Birdwatching _

Turismo cientifico
SOFT

Passeios equestres

Patriménio da Humanidade - Floresta Laurissilva

Reserva da Biosfera

Reservas naturais e dreas protegidas
DESPORTOS DE NATUREZA E AVENTURA

Asa Delta e Parapente

BTT

Canyoning

Escalada, Rapel e Slide

Jeep Tours

Orientacao

Passeios a pé - levadas e veredas

Trail Running

Trekking
TOURING CULTURAL E PAISAGISTICO

Cultura - Festas e Tradicoes

Patrimonio e paisagem
NAUTICA E DESPORTOS
ATIVO

Coasteering

latismo / Nautica de Recreio

Kayaking / Canoagem

Mergulho

Pesca desportiva

Stand Up Paddle

Surf

Vela

Windsurf
SOFT

Cruzeiros

Observacéo de cetaceos
Passeios de barco
SOL E MAR
Piscinas e complexos balneares
Praia
SAUDE E BEM-ESTAR
SPA
Atividades Holisticas
Talassoterapia

Areias terapéuticas
GASTRONOMIA
Gastronomia
Vinho Madeira
MICE
GOLFE

RESORT

[ atrativo primério (a4ncora para o desenvolvimento da ilha)
atrativo secundario (existem empresas e infraestruturas/locais ideais para a pratica de atividades relacionadas)

Fonte: visitmadeira.com (2016); exploremadeira.com (2016); analise IPDT

Nota: a divisdo da oferta em atividades soft e especialistas serve para instruir as campanhas dirigidas aos diferentes
publicos alvo cujas motivagdes, interesses e capacidade fisica tém que ter considerados.
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1. PRODUTO

Assume-se o produto turistico como o resultado da conjugacdo de recursos de um
dado territorio com valor e de infraestruturas associadas que permitam o seu consumo,
como o alojamento, a restauracdo ou a animacdo. Entende-se esta estruturacdo como
essencial para o sucesso do destino turistico, uma vez que a comercializacdo de um
produto sem recursos de valor associados, ou sem infraestruturas de apoio, ndo permite o
desenvolvimento turistico.

Aacrescentar,enfatiza-seofactodequeapoliticade produtodefinidaestédobrigatoriamente
coadunada com o posicionamento pretendido, ndo sendo boa pratica vender a imagem do
destino a potenciais visitantes sem que exista esta correspondéncia a realidade.

Sendo assim, a politica de produto do destino Madeira preconiza a estruturacdo e
organizacdo da sua oferta, de acordo com os recursos e infraestruturas existentes,
definindo-se as diretrizes de adequacdo da oferta turistica a segmentos de mercado
especificos (de acordo com apeténcia e forma de consumo, potencial de gasto turistico,
capacidade de contrariar sazonalidade, entre outros).

As Figuras 3.1 e 3.3 apresentam os produtos estratégicos e os respetivos atrativos
primarios e secundarios, por ilha. As Figuras 3.2 e 3.4, apresentam as motivacdes a explorar
associadas aos produtos, assim como os respectivos segmentos de mercado com maior
apeténcia ao seu consumo.
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ILHA DA MADEIRA - Produtos e atrativos

PLANO
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Figura 3.1 - Portfélio de produtos e atrativos da Ilha da Madeira

PRODUTO ESTRATEGICO

TIPOLOGIA

ATRATIVOS PRIMARIOS

ATRATIVOS SECUNDARIOS

Turismo de Natureza

Especialista

Birdwatching

Soft

Patriménio da Humanidade -
Floresta Laurissilva

Reserva da Biosfera
Reservas naturais e dreas
protegidas

Passeios equestres

Desportos de Natureza e Aventura

BTT

Canyoning

Jeep Tours

Passeios a pé - levadas e
veredas

Trail Running

Trekking

Asa Delta e Parapente
Escalada, Rapel e Slide
Orientacédo

Touring Cultural e Paisagistico

Cultura - Festas e Tradicoes
Patrimonio e Paisagem

Nautica e Desportos

Ativo

Mergulho

Pesca desportiva
Stand Up Paddle
Surf

Vela

Windsurf

Soft

Cruzeiros
Observacao de cetaceos
Passeios de barco

Sol e mar

Mar
Piscinas e complexos balneares

Praia

Saude e bem-estar

SPA
Atividades Holisticas

Talassoterapia

Gastronomia e vinhos

Gastronomia
Vinho Madeira

Centros de congressos e

M outras facilidades
Golfe Campos de golfe
Resort

Residencial Residencial
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Figura 3.2 - Motivacoes a explorar e segmentos da llha da Madeira

PRODUTO ESTRATEGICO MOTIVAGOES A EXPLORAR

Contactar com a natureza e praticar atividades ao ar livre de baixa

Turismo de Natureza h h . : : o
intensidade, além de descansar e usufruir de paisagens inéditas.

Ser um visitante com elevada sensibilidade ambiental. Conhecer o meio

D r Naturez . o . PSP
esportos de Naturezae natural, praticar desportos e atividades especificas em cenérios Unicos

Aventura o

(fauna e flora terrestre e maritima).
Touring Cultural e Tours ou circuitos organizados para descobrir e explorar os atrativos do
Paisagistico destino.

Lazer e entretenimento relacionados com atividades ligadas ao mar,
Nautica e Desportos experiéncias e paisagens Unicas. Realizar visitas maritimas para observacao
de cetaceos e passeios maritimos.

Procurar sol de inverno e temperaturas amenas em ambiente de

Sol e mar )
relaxamento e descanso para repor energias.

Fonte: andlise IPDT

Atendendo ao volume de dormidas, na ilha da Madeira, em 2015, os mercados com maior
procura sao:

« Reino Unido, Alemanha, Franca, Portugal e Holanda.

Os mercados com maior predisposicdo ao consumo dos produtos estratégicos da ilha da
Madeira (natureza, desportos de natureza e aventura, touring cultural e paisagistico e
nautica e desportos), além dos mercados com procura efetiva e consolidada, sdo:

« Austria, Bélgica, Espanha, Republica Checa, Italia, Brasil, Canada, EUA, Suécia,
Finlandia, Polénia e Dinamarca.

94 ESTRATEGIA PARA O TURISMO DA MADEIRA | 2017-2021



PARTE | PARTE Il PARTE IlI PARTE IV

TURISMO ESTRATEGIA DE POLITICAS DE PLANO
DA MADEIRA DESENVOLVIMENTO TURISTICO MARKETING DE ACAO

ILHA DO PORTO SANTO - Produtos e atrativos

Figura 3.3 - Portfélio de produtos e atrativos da Ilha do Porto Santo

PRODUTO ESTRATEGICO TIPOLOGIA ATRATIVOS PRIMARIOS  ATRATIVOS SECUNDARIOS

Birdwatching

Especialista Turismo cientifico

Turismo de Natureza

Soft Passeios equestres
Passeios a pé - levadas e Asa Delta e Parapente
Desportos de Natureza e Aventura veredas BTT
Jeep Tours
. . Cultura - Festas e Tradicoes
Touring Cultural e Paisagistico Patriménio e paisagem
Mergulho latismo / Nautica de Recreio
At Stand Up Paddle Kayaking / Canoagem
Vo Vel Pesca desporti
Nautica e Desportos ce escadesportiva
Windsurf Surf
Soft Passeios de barco
Sol e mar Praia
. ) Talassoterapia SPA
Satide e bem-estar Areias terapéuticas Atividades Holisticas
Gastronomia e vinhos Gastronomia
MI Centros de congressos e
outras facilidades
Golfe Campo de golfe
Resort Resorts
Residencial Residencial

Fonte: andlise IPDT

Figura 3.4 - Motivacoes a explorar e segmentos da llha do Porto Santo

PRODUTO ESTRATEGICO MOTIVAGOES A EXPLORAR

Lazer e entretenimento relacionados com atividades ligadas ao mar,
experiéncias e paisagens Unicas.

Nautica e Desportos Observacao de cetaceos e passeios maritimos.
Praticar desportos e atividades muito especificos em cendrios Unicos, fauna
e flora maritima.

Procurar um destino que ofereca um ambiente de relaxamento e de
descanso para repor energias em clima ameno de praia.

Sol e mar Férias de resort e turismo residencial.
Nao ter preocupacbes com logistica da viagem para a fruicao plena da
experiéncia.

Fonte: andlise IPDT
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Atendendo ao volume de dormidas, na ilha do Porto Santo, em 2015, os mercados com
maior procura sao:

» Portugal, Alemanha, Reino Unido, Itélia, Franca e Espanha.

No casodomercadonacional,hdadestacaraimportanciadosresidentes nailhadaMadeira
nos fluxos turisticos, altamente potenciada face aos novos incentivos de mobilidade
introduzidos, em fevereiro de 2016, pelo Governo Regional. Os dados reportados pela
Direcao Regional de Economia e Transportes ddo conta de que, entre fevereiro e junho
deste ano (periodo em que vigorou o referido subsidio) passaram pela ilha do Porto Santo
mais de 107.530 madeirenses, o que significa mais 26.310 do que no periodo homologo
de 2015, isto s6 no que concerne as ligacdes maritimas, representando um crescimento
global na ordem dos 32,4%.

Os mercados com maior predisposicao para o consumo dos produtos estratégicos dailha
do Porto Santo (ndutica e desportos; e sol e mar), além dos mercados com procura efetiva
e consolidada, sdo:

» Dinamarca, Finlandia, Suécia, Austria, Holanda e Poldnia.

Apesar destes mercados, de um modo geral e tradicionalmente, terem atualmente pouca
expressao no turismo do Porto Santo, apresentam potencial de desenvolvimento, partindo
do pressuposto de que os atributos do destino constam das principais motivacdes de
viagens que lhes sdo associadas.

Convém aqui referir que, em janeiro de 2016, a ilha do Porto Santo estabeleceu novas
ligacbes charter com a Escandindvia, para a época de inverno, concretamente com a
Dinamarca, numa operacao de sucesso que acabou por ser antecipada e reforcada para
todo o periodo de inverno IATA 2016/2017.

Estaoperacdoinéditarevolucionou a atividade turistica do Porto Santo. Nascida no dmbito
do programa de apoio ao desenvolvimento de rotas aéreas, de caracter turistico, paraailha
do Porto Santo - que envolve, para além da Associacdo de Promocéo da Madeira, a ANA,
a Sociedade de Desenvolvimento do Porto Santo e alguns hoteleiros locais - esta ligacao
veio reforcar o necesséario combater a sazonalidade nesta ilha e a exploracdo de novas
potencialidades que extravasam a oferta que é disponibilizada no veréo, com contributos
claros e diretos para a economia portosantense.
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2. PRECO

O preco é um dos elementos mais relevantes na tomada de decisdo sobre viajar. Contudo,
nao é um elemento facilmente controlavel pelos 6rgaos gestores dos destinos - a definicao
de precos é da competéncia dos operadores/agentes do setor e tem, na sua génese, varias
componentes, entre as quais o custo da operacao. Por esse motivo, ao nivel do destino, a
estratégiaaseguir passa por associar umvalor ao posicionamento pretendido, reconhecido
pelo mercado como um valor justo.

Neste contexto, o destino continuara a acautelar a sua competitividade, o posicionamento
pretendido e o nivel de preco a praticar, melhorando o seu desempenho. Para o efeito,
deve-se, em primeiro lugar, compreender os pressupostos que estdo na base da definicdo
dos seus precos:

e O preco é uma das determinantes mais relevantes na tomada de decisao sobre
aviagem.

e Aprocuraturistica é sensivel ao fator preco, o que leva a uma comparacao entre
o custo de vida no destino face ao seu local de residéncia.

* Nos mercados onde hd maior oferta de destinos de viagem, a sensibilidade a
variacdes no preco é superior.
e A procura turistica é menos exigente e sensivel ao preco quando existe uma

oferta diferenciada, distintiva e exclusiva.

e A taxa de cambio interfere na probabilidade de visita, sendo que, quanto mais
alta for a taxa de cambio a favor do pais de origem, maior é a probabilidade de
visita ao destino.

« A comparacdo entre destinos concorrentes recai maioritariamente sobre a
comparacdo do preco das ofertas.

Além destes, os precos praticados no destino consideram, ainda, os seguintes fatores:

e Oscustos fixos e variaveis

e Asmargensdelucro

e Oscustos do sistema de distribuicao

e Osprecos dos concorrentes dentro e fora da Regido
e Asnecessidades do mercado

e Asazonalidade
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Tendo em consideracao os pressupostos e fatores da formacao dos precos, o posiciona-

mento pretendido e a fase do ciclo de vida em que o destino se encontra, desenvolveu-se

uma analise as opc¢odes de pricing, conforme se verifica na Figura 3.5.

Figura 3.5 - Opc¢oes de pricing paraa RAM

ESTRATEGIAS CARATERISTICAS

OBSERVACOES

RELACAO COM O POSICIONAMENTO
FUTURO DA RAM

Precos baixos com o
intuito de aumentar os

Tendo em conta a notoriedade do
destino no mercado e a necessidade de
reposicionamento, associado ao fluxo

O posicionamento pretendido para o destino
nao deve estar associado a precos baixos,

Penetracao ) . } uma vez que se pretende uniformizar e elevar
fluxos de turistas crescente de visitantes, considera-se que esta ~ . : :
. L . 0 padrao de qualidade do destino e assim
e asreceitas estratégia ndo se coadunacomafasedociclo . . )
. diferenciar a oferta dos demais concorrentes
de vida atual.
Tendo em consideracéo a sensibilidade o . .
Precos elevados que & A consolidacéo e transversalidade da qualidade
. - ao preco do mercado, sobretudo com o . oo .
reflitam a qualidade e . . } do servico e da experiéncia turistica que se
o . despoletar da crise econémico-financeira e a P
. exclusividade do destino/ . . . S pretende para o destino implica que, no longo
Premium instabilidade que se vive na Europa - principal

produtos, atraindo
segmentos de elevado
poder econémico

mercado consumidor, considera-se que esta
estratégia ndo se ajusta as necessidades do
mercado no curto prazo.

prazo, o destino caminhe para um preco mais
elevado, oferecendo um produto diferenciado
pela elevada qualidade.

Concorréncia*

Precos estabelecidos
com base na pratica dos
concorrentes — acima
(diferenciacao), iguais
(concorréncia direta)
ou abaixo (conquista de
quota de mercado)

Tendo em conta o vasto leque de destinos
concorrentes diretos e indiretos da RAM -
que oferecem produtos similares, considera-
se esta a abordagem mais ajustada, realizando
ao mesmo tempo diferentes objetivos:
recuperar e conquistar mercados (sobretudo
em detrimento dos concorrentes) e oferecer
um produto diferenciado e de elevado valor
acrescentado.

Estima-se que, pela fase de maturidade

do destino, os precos sejam relativamente
reduzidos, ndo sé pela consolidacéo da oferta
existente na Regido, como também devido a
intensa concorréncia de produtos similares.
Contudo, o preco a praticar devera ser mais
elevado face aos concorrentes, apresentando,
de acordo com o posicionamento pretendido,
um produto/servico/experiéncia diferenciados.

Desnatacao

Preco elevado que
justifique a exclusividade
atual, baixando a medida
que o destino se vai
abrindo ao mercado

Esta estratégia apenas se justificacomo
lancamento de novos produtos, a um preco
elevado que permita conquistar segmentos
mais alocéntricos. Além disso, aplica-se nos
casos onde ndo existam ou existam poucos
produtos concorrentes. Neste caso o preco
vai diminuindo com o lancamento de novos
produtos.

No caso especifico da RAM, apesar do novo
posicionamento langar uma perspetiva
diferente da Regiao, os produtos turisticos
disponiveis mantém-se e concorrem com
diversos destinos nacionais e internacionais,
pelo que esta opcdo nao é sustentavel.

* Na Parte | deste relatério é apresentada na secdo de “13. Concorrentes” uma tabela que contém a comparacao da competitividade dos precos da Madeira relativamente
aos destinos identificados como concorrentes.

Fonte: andlise IPDT
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Paralelamente ao reposicionamento que estanovaestratégia de desenvolvimento turistico
traduz, refletindo uma aposta clara na continua qualificacdo e na integracdo dos principios
do desenvolvimento sustentavel, os precos praticados devem servir para reforcar a nova
imagem do destino no mercado. Atendendo a evolucao do RevPar, ao longo dos Ultimos
anos, para patamares nunca antes verificados, assume-se a necessidade da adocao de uma
politica de preco que permita e potencie amanutencao da tendéncia de crescimento, neste
indicador.

Assim sendo, no imediato, o destino e os seus agentes devem prosseguir uma estratégia de
preco com base na concorréncia, assente numa proposta de alto valor acrescentado - para
arecuperacdo e conquista do mercado e para diferenciacdo dos seus produtos, servicos e
experiéncias (Figura 3.6). Neste ponto, a requalificacdo das unidades hoteleiras tem um
papel fulcral no aumento da qualidade. No futuro, a aposta deve recair no reconhecimento
dodestino pelasuaqualidade e diferenciacao, de modo a que se evolua para uma estratégia

de preco premium.

Figura 3.6 - Politica de Preco paraa RAM

REGIAO AUTONOMA DA MADEIRA

SERVICOS
) TRANSPORTE | TRANSPORTES | )\ iMacAoE CULTURAIS/
ALOJAMENTO | RESTAURAGAO PARA O DENTRO S INFRAESTRU-
DESTINO DESTINO TURAS
TURISTICAS

ESTRATEGIA DE ALTO VALOR ACRESCENTADO

COMO? QUAL O OBJETIVO?
e Apresentar um produto/servico cuja qualidade e Apresentar uma proposta de valor apetecivel ao
— percebida seja elevada. visitante que permita assegurar a recuperacao do
e Apresentar um preco médio, mas clarificando que mercado e a captacdo de novos segmentos através da
o valor oferecido é superior/diferenciado aquele diferenciacdo da oferta com uma boa relagéo preco/
apresentado pelos concorrentes. qualidade.

AUMENTO DA QUALIDADE ATRAVES:

Requalificacdo das unidades de alojamento.
Formacao e qualificagao do capital humano

Adequacao do servico ao cliente final.
Acompanhamento de tendéncias.

Monitorizagao da satisfacdo e atributos do servico.
Personalizacdo do servico.

Fonte: andlise IPDT
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A estratégia de alto valor acrescentado permite fortalecer o reposicionamento, associado
aideiade que vale a pena visitar/revisitar o destino - elevada qualidade por um preco justo
leva ao aumento da taxa de ocupacdo e do gasto turistico.

Todos os atores do turismo da Regido devem envolver-se ativamente e assumir este
compromisso para com o destino, cabendo ao Governo Regional, concretamente a
Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura, sensibilizar para a necessidade
do desenvolvimento de programas de formacao e sensibilizacdo interna, que integrem
instrucdes acerca da politica de pricing a ser adotada pela Regido, assim como a criacao
de mecanismos de controlo e monitorizacdo periodica deste indicador, num trabalho
conjunto que envolva as Associacoes do Setor.
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3. DISTRIBUICAO

No plano da comercializacdo, a estratégia aimplementar compreende os principais canais de
acesso utilizados pelos diferentes mercados de cada produto turistico.

Apesar da crescente tendéncia para a reserva independente de servicos, nomeadamente
voos e alojamento, o setor intermediario continua a ser relevante, sobretudo se se considerar
0 seu know-how e contato com o cliente.

Sem descurar a relevancia de todos os canais de distribuicdo, diretos e indiretos, esta
estratégia enfatiza a continuidade e o reforco do digital, apostando-se, cade vez mais, nos
canais online e consolidando, destaforma, a estratégia que temvindo a ser desenvolvida pela
Associacdo de Promocdo da Madeira, através de uma estruturacdo e organizacao das acoes
levadas a cabo.

Esta aposta traduz uma minimizacdo dos custos no contacto com o consumidor final, ao
mesmo tempo que permite um alcance alargado ao publico, de forma direcionada e num
menor espaco de tempo (Figura 3.7). Simultaneamente, o destino ganha poder negocial
junto daintermediacao comercial, uma vez conseguida a inversao estratégica - passagem de
uma logica push para uma logica pull.

Figura 3.7 - Politica de Distribuicdo paraa RAM

Website

Email

Internet booking engine
Aplicacbes moveis
Redes sociais

Telefone

Presencial

CANAIS DIRETOS

CONSUMIDOR
FINAL

ENFOQUE NOS

CANAIS ONLINE

Operadores turisticos

Operadores de incoming

Agéncias de viagens retalhistas

Agentes de handling E—
DMC

Agéncias de viagens online, GDS e outros sites

Outros profissionais setoriais

CANAIS INDIRETOS

=]
<
r4
[

—

o
[o]
a
=
=)
v
z
[e]
O

INTERMEDIARIOS

Papel na distribuicao:

Apoiar na negociacao e contato com o setor intermediario e promover diretamente a cadeia de valor do turismo da Regido

-

Objetivos: Resultado:
e Captar diferentes segmentos de mercado com diferentes e Tornar o destino e os seus servicos acessiveis e
necessidades face a sua (in)experiéncia no setor das viagens; disponiveis ao mercado, independentemente do

e Captar o mercado com base no padrao de compra/consumo dos

seu nivel de experiéncia e preferéncias.

produtos turisticos disponiveis no destino.

Fonte: andlise IPDT
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Figura 3.8 - Canais de distribuicao a considerar de acordo com os produtos, mercados e

segmentos potenciais’
PRINCIPAIS MERCADOS
PRODUTO TIPOLOGIA ATRATIVO PRIMARIO COMMAIOR DISTRIBUICAO
PREDISPOSICAO AO
CONSUMO
Especialista Birdwatching
AVT/OT

Natureza Soft Passeios a pé - levadas e veredas DE,ES,FR,NL, UK, PT Online

Patriménio da Humanidade

AVT/OT especializado

Desportos de Natureza e Aventura BTT . DE, ES, FR,NL, UK, PT Associacoes de_sportlvas/
Canyoning recreativas
Online
Touring Cultural e Paisagistico Cultura - Festas e TradicGes DE, ES, FR, NL, UK, PT AVT/OT
Patrimoénio e paisagem Online

Mergulho
Pesca desportiva

Ativo Stand Up Paddle

Surf AVT/OT especializado
Nauticae Vela Associacoes desportivas /
Desportos Windsurf DE,E5, UK, FR recreativas
Online
Cruzeiros
Soft Observacao de Cetéceos
Passeios de barco
Praia AVT/OT
Sole Mar Piscinas e complexos balneares DE, FR,NL, PT, UK, ES Online

Gastronomia

Gastronomia e Vinho Madeira FR,NL, UK, DE, ES

AVT especializadas

Vinho Madeira Online
SPA
Saude e Bem-Estar Talassoterapia DE, ES, UK, FR AC\)/rKnOeT
Areias Terapéuticas
AVT Especializadas
Incentive Houses
M DE, UK, FR,ES, NL Professional Congress
Organizers
AVT especializadas
Golfe UK, DE, FR Online
Resort
UK, DE AVT(OT
. . Online
Residencial

Fonte: Turismo de Portugal; Acorn Consulting Partnership; anélise IPDT

7 A Figura 3.8 apresenta, de uma forma genérica, as alternativas de segmentos passiveis de serem considerados e
as opcodes de canais de distribuicido mais adequadas, de acordo com os principais produtos e mercados atuais da
Madeira.
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Atendendo as especificidades do mercado de cada produto turistico, a politica de
distribuicdo da RAM, enquanto destino turistico, deve, assim, assentar numa estratégia
multicanal (canais diretos e indiretos), na qual se destaque a aposta nos canais online,
pelos resultados que esta representa, constituindo-se como uma ferramenta fundamental
para alavancar a “brand awareness”.

Os canais de distribuicdo apresentados na Figura 3.8 devem servir de referéncia para
todos os agentes responsaveis pelo desenvolvimento do turismo, ainda que, a semelhanca
do que se verifica no preco, também aqui a responsabilidade das opcdes e acdes da
distribuicao do produto seja da competéncia do setor privado.
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4. COMUNICACAO

Aestratégia de comunicacao da Regido Auténoma da Madeira, enquanto destino turistico,
tem como objetivo a promocado do destino como um todo, apresentando cada parte do
territério de acordo com a riqueza e singularidade da sua oferta, numa dupla vertente -
junto dos operadores turisticos (dar continuidade ao trabalho de relacdo com a operacdo
turistica) e diretamente ao consumidor final (desenvolvimento e implementacido de
campanhas dirigidas ao consumidor final).

Na logica de reposicionamento que se defende, a atencéo e o alcance ao consumidor final
serdo apostas reforcadas para despertar o interesse e desejo de visita, invertendo-se a
estratégia atual de uma logica push®, para uma logica pull. Esta inversao apresenta quatro
objetivos especificos:

1. Informar e dar a conhecer a Madeira aos segmentos de mercado com
apeténcia potencial ao seu consumo, aumentando a sua notoriedade

2. Captarointeresse dos consumidores potenciais para o destino Madeira
Estimular o desejo inequivoco de visita

4. Incutir o desejo de regressar ao destino, junto dos turistas atuais

Estes quatro objetivos traduzirdo acdes de comunicacdo a levar a efeito em periodos
diferentes, para mercados e segmentos igualmente distintos. A Figura 3.9 apresenta a
estratégia de comunicacao a adotar para o destino:

8 Estratégia PULL: o destino dirige-se diretamente aos seus clientes finais
Estratégia PUSH: o destino procura chegar junto dos seus clientes “comunicando em cascata” com os mercados
intermedidrios até chegar aos clientes finais
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Figura 3.9 - Estratégia de Comunicagao
OBJETIVOS DE MERCADOS LOCAL DA .
COMUNICACAO ALVO COMUNICACAO MEIOS DE COMUNICACAO

1. Informar e dar a conhecer o destino

. Nao visitantes
- aumentar a sua notoriedade

No mercado de origem

2. Captar ointeresse dos

L T N&o visitantes
consumidores potenciais

No mercado de origem

Online

Imprensa especializada

Réadio

Roadshows/acoes de charme

Feiras (generalistas e por produto)

Campanhas de promocado com operadores turisticos

3. Estimular o desejo de visita Né&o visitantes ~ No mercado de origem e companhias aéreas
No destino » Muppies/outdoors com informacéo especifica
4. Despertar a vontade de voltar Visitantes de ex-libris e/ou eventos da Regido (campanhas

Nos mercados de origem

temporarias de acordo com pertinéncia)

Fonte: anélise IPDT

A estratégia de comunicacdo deve concretizar estes quatro objetivos, através:

e do incremento da notoriedade do destino em geral e, das suas ilhas, em

particular;

« dacaptacdo de novos visitantes e repetentes, aumentando a quota relativa em

cadamercado de origem;

e dapromociodo usufruto e vivéncia mais alargada de produtos complementares

e secundarios; e

» dolancamento da Marca “Madeira” renovada.

A comunicacdo deve centrar-se, com maior énfase, nos mercados e segmentos com maior

predisposicdo ao consumo dos seus produtos estratégicos. A Figura 3.10 apresenta a

comunicacdo da Madeira por produto estratégico do destino e respetivos mercados alvo.
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Figura 3.10 - Estratégia de Comunicacao por produto
A QUEM COMUNICAR?
PRODUTOS MERCADOS DE APOSTA E DESENVOLVIMENTO
COM MAIOR PREDISPOSICAO
Natureza DE, ES, FR,NL, UK, PT

Desportos de Natureza e Aventura

DE, ES, FR,NL, UK, PT

Touring Cultural e Paisagistico

DE, ES, FR,NL, UK, PT

Nautica e Desportos

DE,ES,UK,FR

Sol e Mar

DE,FR,NL, PT, UK, ES

Gastronomia e Vinhos

FR,NL, UK, DE, ES

Saude e Bem-Estar

DE,ES,UK,FR

MI DE, UK, FR, ES, NL
Golfe UK, DE, FR
Resort

UK, DE,FR
Residencial

Fonte: Turismo de Portugal; Acorn Consulting Partnership; analise IPDT
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Mensagem global de comunicacao:

As mensagens de comunicacao para promover a Regido Auténoma da Madeira destacardo
0s seus elementos diferenciadores, deixando claro o seu posicionamento, de modo a atrair
0s segmentos que apresentam potencial ao seu consumo. Ainda que esta promocéo deva
incidir sobre o todo, as particularidades de cada subdestino (Ilha da Madeira e Ilha do
Porto Santo), devem ser devidamente potenciadas, em funcdo do publico a atingir e do
produto que estiver em causa.

Elementos genéricos aincluir namensagem promocional da Regido Autonoma da Madeira:

e Climaameno ao longo de todo o ano

e Sol/luminosidade

» Natureza exuberante (patrimonio da humanidade)
e Qualidade de servico superior

o Tradicdo turistica (bem-receber natural e genuino, pessoas hospitaleiras e
afaveis)

e Historiae cultura

e Cosmopolita

e Variedade de atividades de mar e montanha
o Umdestino “must visit” a ndo perder

e Proximo e acessivel aos mercados

e Seguro

« Bem-estar e saude

Estes elementos funcionardo como briefing & comunicacdo genérica do destino, sendo
que a suainclusdo ndo tem que ser direta nem simultanea em cada uma das mensagens a
passar. Deve existir, nesta otica, uma especial atencao ao publico destinatéario, de modo a
que, sempre que se comunique, seja possivel transmitir um cenério global composto por
um conjunto de atributos que fazem da Madeira um destino Unico, comparativamente aos
seus concorrentes.

A Figura 3.11 apresenta as trés vertentes da estratégia de comunicacdo que podem ser
adotadas pela Regido Auténoma da Madeira, em funcao da realizacdo de todos os seus
objetivos. Assim, sugere-se que a alocacido de esforcos seja dividida e dirigida para 2 canais
distintos: empresas distribuidoras do produto Madeira (B2B); turistas atuais e potenciais
(B2C e C2C).
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Figura 3.11 - Opcoes Estratégicas de Comunicacéo (B2B, B2C e C2C)

COMUNICACAO PUBLICOS OBJETIVOS

Operadores turisticos « Manter relacdes no mercado da

operacao turistica

Estreitar relacbes com operadores especializados
Promover oferta ao longo do ano

Online Travel Agents

B2B Agéncias de Viagens e e Promover complementaridade entre produtos/
Turismo (AVT) experiéncias
» Alcancar segmentos de mercado que compram
Outros intermediarios pacotes de viagens organizadas
o e Dar aconhecer o destino e estimular
Potenciais visitantes o desejo de visita
» Dirigir a promocéo a segmentos de
B2C mercado especificos

» Promover cada subdestino (Madeira e Porto Santo)
aos mercados com maior predisposicdo para o
consumo dos seus produtos

Estimular o desejo de repetir a visita

Visitantes efetivos

Potenciais visitantes

Estimular a partilha e difusdo de informacao entre

et visitantes (potenciais e efetivos) nas redes sociais;
c2c Brevisitantes difundir conhecimento sobre a Regido e
promover a marca do destino

Visitantes atuais

Fonte: andlise IPDT

Em termos do mix de comunicacao, apresentam-se, na Figura 3.12, os canais de comunica-
cdo a considerar de acordo os mercados com maior potencial de desenvolvimento para o
destino, destacando-se o canal online como o de maior aposta, pela eficicia dos resultados
que pode gerar.
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Figura 3.12 - Mix de Comunicacao por produto

MERCADOS COM MAIOR 1
PREDISPOSICAO CANAIS POSSIVEIS
DE, UK, FR, PT, PL, CH, SE, FI, NL, Online; Feiras; Fam e Presstrips;
RAM (Global) DK AU, BE,ES.IT Roadshows e relacoes pblicas.
Natureza DE, ES, FR,NL, UK, PT Online; Feiras; Fam e Presstrips.

Desportos de Natureza e Online; Feiras; Fam e Presstrips;

DE, ES, FR,NL, UK, PT

Aventura Imprensa especializada.
Touring Cultural e DE, ES, FR,NL, UK, PT Online; Feiras; Fam e Presstrips
Paisagistico ) B2, T, INL, VTR ; ; .
Nautica e Desportos DE. S, UK, FR I(D)nline_; Feiras (especialistas); Fam e
resstrips.
Sol e Mar DE, FR, NL, PT, UK, ES Online; Feiras; Fam e Presstrips.
Gastronomia e Vinhos FR,NL, UK, DE, ES Online; Fam e Presstrips.
Satde e Bem-Estar DE, ES, UK, FR Online; Fam e Presstrips.
Online; Visitas de inspecao a meeting
MI DE, UK, FR, ES, NL planners.
Golfe UK, DE, FR Online; Fam e Presstrips.
Resort Online; Fam e Presstrips.
UK, DE, FR Online: Fei |
Residencial nline; Feiras e Imprensa

especializada.

Fonte: andlise IPDT
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1. PROGRAMAS DE ACAO

Este capitulo apresenta trés programas de acdo a implementar no ambito do
desenvolvimento da estratégia definida para o Turismo da Madeira, preconizada no
presente plano e que vai permitir concretizar os objetivos estratégicos definidos (Figura
4.1). Para a prossecucao dos objetivos, cada programa prevé um conjunto de acoes que
serao detalhadas a seguir.

Figura 4.1 - Programas e objetivos estratégicos para o horizonte 2017-2021

OBJETIVOS ESTRATEGICOS PARA O HORIZONTE 2017-2021

PROGRAMAS DE ACAO O1: Reforcar a Notoriedade 02: Qualificar, 03: Melhorar os indicadores

e Atratividade do Destino e Consolidar a oferta de desempenho do destino

P1: QUALIFICARE
CONSOLIDAR A OFERTA

P2: PROMOVER O
DESENVOLVIMENTO SUSTEN-
TAVEL DA ATIVIDADE TURISTICA

P3: REFORCAR O
POSICIONAMENTO E
NOTORIEDADE DO DESTINO

1.1 PROGRAMA 1 (P1):
QUALIFICAR E CONSOLIDAR A OFERTA

P1.1 Reforco da qualidade do servico

A Regido Autonoma da Madeira apresenta uma tradicdo de servico superior, reconhecida
por todos os agentes. Qualidade a capitalizar por forma a fazer parte integrante do
posicionamento do destino. Neste enquadramento, segue-se um trabalho de reforco,
upgrade e uniformizacao transversal a toda a cadeia de valor do turismo, para que se
incremente essa qualidade e para que a Madeira se afirme peremptoriamente com uma
posicao superior no mercado. Entre outras medidas, refira-se a implementacdo de um
sistema de qualidade de servico, para fomentar o desenvolvimento de um modelo e uma
aplicacao generalizada nas organizacoes da RAM no dominio de boas praticas, em particular
nos subsetores econdémicos do turismo: alojamento, restauracdo, animacdo turistica,
transportes, rent-a-cars, AVT e OT e servicos culturais. O modelo (Figura 4.2) pretende
reforcar o posicionamento da Madeira enquanto “Regido de Exceléncia’, reconhecida
como lider a nivel Nacional e uma referéncia Internacional em Qualidade de Servico e
Hospitalidade.
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Figura 4.2 - Modelo Global para a Qualidade de Servico

HOSPITALIDADE

LIDERANCA

GESTAO DE INFORMAGAO

Conceitos chave de Qualidade de Servico

> Foco no Cliente e Foco nos
DEFINICAOE SISTEMAS
IMPLEMENTAGAO PIIRN . : DE GESTAO
DA ESTRATEGIA DE SERVICO

Comunicacao

GESTAO DE PROCESSOS

Envolvente e Infraestrutura

MEDICAO E ANALISE

Este programateraassociadoumsistemade registo e qualificacdo que, por umlado permita

acompanharemonitorizar asempresas turisticasda Regidoe, poroutro,identificar e avaliar
aquelas que sdo elegiveis ao sistema de incentivos proposto na acdo P1.4.3 (direcionado
ao setor privado) ou que concluiram/iniciaram o processo de certificacdo proposto na acdo
que se segue.

P1.2 Uniformizacao e certificacdo do servico

No seguimento da acdo anterior, os critérios de qualidade, ao longo dos varios subsetores,
serdo uniformizados, de modo a dissipar, no tempo e no espaco, as diferencas de qualidade
do servico entre empresas.

Preconiza-se um referencial para a autoavaliacdo da qualidade de servico, assente numa
ferramenta de questionério, destinado a ser utilizado pelas organizacdes da Regido
(pUblicas e privadas), constituindo um veiculo de sensibilizacdo e promocao da melhoria
da qualidade de servico e hospitalidade. A partir deste referencial, serd concebido um
sistema multinivel de reconhecimento das boas praticas das organizacdes regionais no
que concerne a qualidade de servico.

P1.3 Formacio e qualificacdo do capital humano

Ao nivel do reforco da qualidade do servico, a formacéo a desenvolver deverd ser cada vez
mais ajustada as necessidades transversais, diagnosticadas como centrais para a percecao
de qualidade global, sendo fundamental o envolvimento das areas de ensino e formacao que,
neste novo posicionamento, devem ser ministradas aos responsaveis pelo delivery do servico.
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Paralelemente a realizacdo de programas de formacdo, a organizacdo de workshops
tematicos para os agentes do setor, assume a maior relevancia no sentido de debater
o tema do servico e das competéncias associadas, bem como a sua importancia para a
competitividade dos negdcios e do destino como um todo. Entre outros temas, a Inovacao,
o Empreendedorismo, a Qualidade do Servico, o Comportamento do Consumidor, o
Marketing Digital e as Tecnologias de Informacao, apresentam-se como exemplos validos
para estas sessoes.

P1.4 Desenvolvimento e melhoria das infraestruturas das principais
zonas turisticas

De modo a assegurar a melhoria e manutencao das principais zonas turisticas da Regido,
basear-se-anolevantamento que avalie o estado atual dasinfraestruturas e zonas turisticas
quanto a sua utilidade turistica. Este levantamento permitird georreferenciar todos os
lugares e zonas de interesse e interpretar o territério quanto a novas oportunidades de
desenvolvimento.

Esta inventariacdo permitird proceder aos trabalhos de melhoria e modernizacdo ou
reabilitacdo de infraestruturas, zonas turisticas e zonas de interesse historico-turistico, em
parceria com as entidades responsaveis. Para o setor privado resulta a oportunidade de
recorrer aos Sistemas de Incentivos existentes, visando amodernizacdo e requalificacdo dos
negocios turisticos da Regido, com o intuito de tornar a atividade turistica mais competitiva.

Os diversos locais da Madeiraem que se pode disfrutar de paisagens Unicas serdo alvo, em
regra, de uma gestao especifica, liderada pelo Instituto de Conservacdo da Natureza em
estreita colaboracdo com a Direcdo Regional do Turismo.

P1.5 Melhoria das acessibilidades e da mobilidade dos visitantes

As acessibilidades para a Regido assumem uma importanciavital para a competitividade do
destino. Emestreita colaboracdo com a ANA - Aeroportos de Portugal, concessionaria dos
Aeroportos da Madeira, continuard a ser desenvolvida uma permanente anélise ao sector,
consubstanciada numa atuacdo que, simultaneamente, garanta a sustentabilidade das
atuais ligacoes e permita explorar permanentemente oportunidades de desenvolvimento
do trafego turistico, quer para a Madeira, quer para o Porto Santo. A colaboracao entre
a ANA, SRETC, APM e Turismo de Portugal, é assumida como vital para a permanente
monitorizacdo deste setor bem como para a operacionalizacdo das ferramentas existentes
(ex: programa Vip.Pt e Programa de desenvolvimento de rotas turisticas para o Porto
Santo) ou outras que venham a ser criadas.

A estratégia de transportes da RAM sera sintonizada com os objetivos estratégicos de
mercados e promocao da RAM. Ao nivel do mercado inter ilhas (Madeira e Porto Santo),
serd consolidado o recente modelo de mobilidade, integrando-o e potenciando-o enquanto
estratégia complementar para o combate a sazonalidade do Porto Santo.

PARTE IV

PLANO
DE ACAO
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As campanhas co-branding com Companhias aéreas e Tour Operadores e OTA’S deverao
continuar a ser uma opcdo para comunicar ao consumidor final através dos operadores de
transporte.

P1.6 Organizacao dos produtos turisticos

A organizacao da oferta turistica, a partir da inventariacdo de todos os recursos, atividades
e servicos conexos disponiveis na Regido, assim como da sua avaliacdo do aproveitamento
turistico, permitira identificar acdes de melhoria e de inovacdo dos produtos estratégicos e
complementares do destino. Importa estimular, dinamizar e apoiar a criacdo de contetidos
e experiéncias relevantes e com um nivel de exceléncia para o turista, potenciando a
autenticidade e especificidade dos recursos turisticos, naturais, paisagisticos, humanos
e culturais ligadas ao Destino bem como assegurar a estruturacédo, o desenvolvimento, a
dinamizacdoeaqualificacidodos produtos e nichos turisticos, comespecial enfoque naqueles
que distinguem e diferenciam o Destino Madeira dos demais destinos concorrentes. Neste
ambito, serad dada continuidade a consolidacdo de produtos como os Jardins da Madeira,
A Rota do Vinho, o Turismo Nautico, bem como desenvolver outros, entre os quais a Rota
do Aclcar, o Turismo de Aventura, o Geocaching e o Turismo Cientifico. Assim, se afirmam
circuitos multiprodutos ou de complementaridade entre os mesmos, de forma a comunicar
a oferta disponivel ao visitante.

P1.7 Requalificacio dos empreendimentos turisticos existentes

A requalificacdo dos empreendimentos turisticos da Madeira assume-se como uma das
prioridades para o turismo na Regido. Esta acdo visa apoiar os empreendimentos com difi-
culdade nos investimentos de substituicdo, em termos de equipamentos, mobilidrio e de-
coracao, assegurando a necesséria reclassificacao nos termos da legislacdo vigente.

Paralelamente & promocao e divulgacdo de todos os instrumentos de financiamento e li-
nhas de crédito disponiveis, que podem sustentar a requalificacdo das unidades de aloja-
mento, os empresarios continuardo a ser sensibilizados e alertados para os riscos associa-
dos a desclassificacdo dos seus empreendimentos turisticos.

P1.8 Inspecio e fiscalizacao da atividade turistica

A qualidade elevada que se espera manter e incrementar no destino Madeira requer, na-
turalmente, uma inspecao e fiscalizacao interventivas, em continuidade e que, simultanea-
mente, assegurem o cumprimento da legislacdo em vigor, avaliem e identiquem as situacoes
de risco e, naturalmente, facam respeitar a livre concorréncia do mercado.

Pela sua transversalidade, a inspecao a desenvolver no setor do turismo ndo se concen-
trard, apenas, nas areas que sao da sua competéncia efetiva, devendo por isso, em estrei-
ta colaboracdo com a Autoridade Regional das Atividades Econdmicas (ARAE), considerar
toda a oferta, através, também, de acdes de sensibilizacdo, dissuaséo e correcao tendentes
a assegurar a resolucao das problematicas que condicionem a satisfacdo e superacao das
expetativas dos turistas.
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Figura 4.3 - Programa de Acao 1: Horizonte 2017-2021

REF. _ PROMOTORE HORIZONTE 2017-2021
ACAO ACAO ENTIDADES A
ENVOLVER
2017 2018 2019 2020 2021
REFORCO DA QUALIDADE DO SERVICO SRETC - DRT
P1.1.1 Adocao do sistema de gestdo da qualidade e competitividade DAR%\'T]'A
P1.1 turistica
IFCN
P1.1.2 Elaboracao de um sistema de registo, qualificacdo e inspecao AMRAM
de estabelecimentos turisticos Setor Privado
UNIFORMIZACAO E CERTIFICACAO DO SERVICO SRETC - DRT
P1.2.1 Definicio do conceito de servico da Madeira APM
DROTA
P1.2 P1.2.2 Adocédo de processo de certificacao para um turismo IFCN
sustentavel e de qualidade superior AMRAM
. B ) o AREAM
P1.2.3. Criacao de selo de qualidade de servico a atribuir as empresas Setor Privado
turisticas
FORMAGCAO E QUALIFICACAO DO CAPITAL HUMANO
P1.3.1 Identificacio das areas de ensino e formacdo mais adequadas SRETC - DRT
ao posicionamento pretendido e respetiva organizacio por 4rea DARPIQ/AE
P1.3.2 Formacao/qualificacao do setor publico e privado para a DRRHAE
P13 qualidade do servico DRQP
" o AMRAM
P1.3.3 Workshops tematicos para o Trade Local para aquisicdo UMa

de competéncias inerentes a sua atividade: Inovacao,
Empreendedorismo, Qualidade do Servico, Comportamento do
Consumidor, Marketing Digital e Tecnologias de Informacao

DESENVOLVIMENTO E MELHORIA DAS INFRAESTRUTURAS
DAS PRINCIPAIS ZONAS TURISTICAS

P1.4.1 Levantamento e avaliacdo de infraestruturas e zonas turisticas  SRETC - DRT-DRC

Setor Privado

quanto a utilidade turistica DRIVE
P14 DRPRI

P1.4.2 Melhoria e modernizacdo/reabilitacdo de infraestruturas, AMRAM

zonas turisticas e zonas de interesse historico-turistico Setor Privado

P1.4.3 Adaptacao de sistema de incentivos 8 modernizacédo e
requalificacdo no setor privado

MELHORIA DAS ACESSIBILIDADES E DA MOBILIDADE DOS SRETC - DRT
VISITANTES APM

P1.5 P1.5.1Avaliar as necessidades de acessibilidades e mobilidade na PARNEAT
perspetiva turistica AREAM
P1.5.2 Avaliar estratégias individuais das companhias aéreas Setor Privado
ORGANIZACAO DOS PRODUTOS TURISTICOS SRETC - DRT
P1.6.1 Inventariacao de recursos, atividades e servicos conexos APM

P16 disponiveis AMRAM

: DROTA

P1.6.2 Programa de melhoria e de inovacdo do produto IFCN

Setor Privado

P1.6.3 Criacao e exploracéo de circuitos multiprodutos

REQUALIFICACAO DOS EMPREENDIMENTOS TURISTICOS B
EXISTENTES SRETC - DRT
APM
PL7 p171 Sensibilizacdo da importancia da requalificacdo AIB:EF
P1.7.2 Divulgaco dos instrumentos financeiros disponiveis Setor Privado
INSPECAO E FISCALIZAGAO DA ATIVIDADE TURISTICA SRETC >ADCFTE e ARAE
P1.8 AMRAM
P1.8.1 Inspecao e fiscalizacdo da atividade turistica Capitania

Setor Privado
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1.2 PROGRAMA 2 (P2):

PROMOVER O DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL DA ATIVIDADE TURISTICA

P2.1 Adocao de boas praticas na gestao sustentdvel no turismo

O conceito de sustentabilidade deve fazer parte integrante do desenvolvimento do terri-
tério e da proépria atividade turistica. A identificacdo dos casos de boas praticas sustenta-
veis, ndo s6 na RAM como no resto do Mundo, deve servir como exemplo aos negocios da
Regido, assim como pode revelar-se pertinente a elaboracdo de um guia de boas praticas
que associe, em simultaneo, as componentes ambiental, econdmica e sociocultural.

Ainda neste ambito, serdo introduzidos requisitos de sustentabilidade na avaliacido de pro-
jetos na drea do turismo, que contribuam para a preservacao das areas de atratividade
turistica, assim como se espera que venham a ser progressivamente adoptados programas
que visem a inclusdo de mecanismos de gestao ambiental nos negécios turisticos e a racio-
nalizacao do consumo e eficiéncia ambiental, a eficiéncia energética e a gestao de residuos.

P2.2 Promocao do envolvimento local no turismo

No compromisso pela sustentabilidade do turismo na RAM, o envolvimento local é funda-
mental. A realizacdo de um inquérito a populacao residente serd o ponto de partida para
a compreensao da sua percepcdo e para a identificacdo dos constrangimentos. Esta acdo
prevé, igualmente, a realizacdo de uma campanha de sensibilizacdo junto da populacao
sobre aimportancia do turismo na Regido (e do “bem receber”) e do seu envolvimento.

P2.3 Protecao do patriménio natural e construido

Apar do envolvimento dos residentes, serd importante atender e avaliar as necessidades e
o estado atual dos recursos turisticos disponiveis, sejam naturais/ambientais, culturais ou
construidos, de modo a que sejam facilmente identificados e protegidos aqueles que sdo
mais sensiveis a exploracao turistica.
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P2.4 Porto Santo Sustentavel

O conceito inerente a esta estratégia passa por aliar a tecnologia a eficiéncia energética e
asustentabilidade. Pretende-se transformar ailha do Porto Santo num territério mais sus-
tentavel e capaz de garantir, simultaneamente, uma maior qualidade de vida aos seus re-
sidentes e futuras geracoes, mais e melhores oportunidades para a economia local, maior
capacidade para a criacdo de emprego junto da populacéo residente, menor dependéncia
externa e, naturalmente, a otimizacdo dos recursos naturais existentes (programa Porto
Santo Sustentavel - Smart Fossil Free Island - resolucdo do Governo Regional da Madeira
n°263/2016, de 19 maio).

Paralelamente a reducao da poluicido e a melhoria da qualidade ambiental que se preconi-
zam, esta estratégia contribuird para a criacdo de valor acrescentado e para a reducéo dos
custos associados para as familias, para as empresas e para a propria administracdo publi-
calocal. Transversalmente, reforca-se, também por esta via, a fundamental valorizacao e
crescente afirmacao do Porto Santo, como destino turistico sustentavel.

Figura 4.4 - Programa de Ac¢ao 2: Horizonte 2017-2021

REF. _ PROMOTOR E HORIZONTE 2017-2021
AC AO ACAO ENTIDADES A
ENVOLVER
2017 2018 2019 2020 2021
ADOGAO DE BOAS PRATICAS NA GESTAO SUSTENTAVEL NO SRETC - DRT
TURISMO DRIVE
. = ) DRET
P2.1.1 Levantamento de casos de boas préticas na Regido e exterior e DROTA
desenvolvimento de guia de boas praticas para o turismo regional AREAM
P2.1 P2.1.2 Introduzir de requisitos de sustentabilidade na avaliacdo de All\ngNM
projetos turisticos ACIF
P2.1.3 Desenvolver programas que visem introducdo de mecanismos Obs_erz\;?str?’q:jio do

de gestao ambiental Setor Privado

PROMOGAO DO ENVOLVIMENTO LOCAL NO TURISMO

118

SRETC - DRT
P2.2.1 Identificacdo dos constrangimentos dos residentes face a AMRAM
P2.2 atividade turistica AREAM
Ob toriod
P2.2.2 Sensibilizacdo dos residentes para a importancia do turismo e S?FL\I{?S%EO ©
do “bem receber”
PROTECAO DO PATRIMONIO NATURAL E CONSTRUIDO SRETC - DRT
SRA
P2.3.1 Inventariacdo das necessidades de preservacao ambiental do DRC
p2.3 territorio e do patriménio historico DROTA
AREAM
P2.2. Definicio e protecio de espacos sensiveis & exploracio turistica IFCN
G protec pac plorac AMRAM
PORTO SANTO SUSTENTAVEL SRETC
SRARN
P24 DROTA
2.4.1 Porto Santo Sustentavel DRAPS

Outros parceiros
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1.3 PROGRAMA 3 (P3):

REFORCAR O POSICIONAMENTOE A
NOTORIEDADE DO DESTINO

P3.1 Reforco e Consolidacio da Estratégia de Marketing Digital encetada
pela APM

O Marketing Digital assume, atualmente, uma importancia fulcral na comunicacao e venda

do destino, pois permite uma relacdo mais préxima com o mercado, especialmente com o
consumidor final. E esta a légica central que norteia a presente estratégia, ambicionando
despertar o desejo generalizado e inequivoco de visita a Madeira por parte de publicos
(mercados e segmentos) ndo alcancados até a data.

O trabalho que tem vindo a ser desenvolvido pela APM nesta area revela-se assertivo e
carece de continuidade e reforco, sobretudo atendendo aos efeitos positivos que tem
vindo a gerar na nova comunicacdo do destino, hoje reconhecida como mais agil, dinamica,
interativa e atrativa.

P3.2 Otimizacdo e dinamizacao do portal oficial do Turismo da Madeira

Na comunicacao digital que se espera reforcada, por parte do destino Madeira, o portal
do Turismo sera devidamente apetrechado para responder as exigéncias das ferramentas
online, no sentido de se retirar o maximo retorno do investimento feito.

Na dinamizacdo do portal serdo considerados alguns aspetos, como:

e A clarificacdo do posicionamento da Madeira na perspetiva da gestdo
individualizada de expectativas;

e O contato com as empresas da Regido;
e A capacidade do consumidor final encontrar um operador ou agente de viagem
mais proximo de si;

e O Acessoao portal a partir de qualquer tipo de dispositivo.

A par destas medidas, é assumido como fundamental a continuidade da avaliacdo do
posicionamento do portal nos motores de busca e implementadas técnicas de SEO (Search

Engine Optimization).
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P3.3 Participacao em feiras, realizacao de fam e press trips e formacao a
agentes de viagem

A Madeira mantera a sua presenca nas feiras vocacionadas para o setor, especialmente
naquelas em que estdo em causa mercados significativamente relevantes ou com elevada
atratividade para o destino, uma vez que estas acoes favorecem o contacto direto e a
interacdo com o publico-alvo, fortalecendo, desta forma, a personalizacao e a notoriedade
do destino.

Alguns exemplos de feiras em que o destino marcara presenca:

e Feiras multiprodutos ou generalistas:
Vakantiebeurs, FITUR, ITB, MITT, ABAV, WTM, BTL e TOP RESA;

e Feiras por produto:
Cruzeiros: Sea Trade Cruise Global, Sea Trade Cruise Europe;
Nautico: BOOT, Salao Nautico;
Natureza: Fiets en Wandelbeurs, Destination Nature, Tournatur;
Aviacao: Routes Europa;

Meeting Industry: IMEX (EUA e DE), IBTM, ECM Annual Meeting, Meedex,
ICCA Annual Congress.

Ainda neste enquadramento, serd optimizado o calendario de fam e press trips, em
parceria com o setor privado, assim como produzida, com base na informacdo de que o
destino dispbe, documentacdo de apoio a estas acoes, destinada aos operadores turisticos,
jornalistas e publico-alvo.

P3.4 Eventos

ARegido,enquanto destino turistico, dispde de um calendario anual de animacao que é rico
e diversificado, centrado em eventos ancora, o que permite ir ao encontro de diferentes
gostos e preferéncias, ao longo de quase todo o ano.

Destacam-se, neste conjunto, os eventos que pelo atual reconhecimento internacional sdo
ja uma referéncia e aqueles que, ndo sendo tdo conhecidos, apresentam uma crescente
atratividade face a emergéncia de nichos de mercado, como é o caso, também, dos eventos
desportivos, entre os quais se salientam, por exemplo, o Madeira Film Festival, o MIUT
(Madeira Island Ultra Trail), o Ecotrail, o Ultra Sky Marathon, os campeonatos de BTT e as
regatas (Extreme Sailing Series).

Paralelamente ao seu calendario anual de animacao, a Madeira dispoe de um sem nimero
de outras manifestacoes, desenvolvidas um pouco por todaailha, muitas das quais assentes
na cultura e tradicdo das localidades em que se promovem. As feiras gastrondmicas sao,
entre outros, eventos populares que tém vindo a ganhar expressao e procura.

PARTE IV
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Ainda nesta drea, manter-se-do os esforcos na captacdo e organizacdo de eventos de
projecao internacional para a Madeira, de modo a tornar o calendario de animacao mais
atrativo e preenchido, durante todo o ano, particularmente nos periodos em que importa
reforcar aprocura. Entre outros exemplos, refira-se o Festival of Lights e as Comemoracoes
dos 600 Anos da Descoberta da Madeira.

N&o sendo da responsabilidade direta da Direcdo Regional do Turismo, existem outros
eventos que merecerdo a continuidade do apoio, pela importancia que assumem na
afirmacéo do produto Madeira, no seu todo (Exemplos: Mercado Quinhentista, Festivais
de varia natureza, etc.).

P3.5 Implementacio de campanhas de marketing

Ainda que o contato direto com o consumidor final seja cada vez mais relevante, destaca-
se, no entanto, aimportancia do papel das companhias aéreas e dos operadores turisticos
na promocao e venda do destino. Assim, entende-se que continua a ser relevante dar
continuidade as campanhas de marketing conjuntas, com o intuito de reforcar as relacbes
do destino com os mercados onde opera.

P3.6 Realizacao de acoes de charme nas capitais dos mercados através de
mostras de turismo a desenvolver em parceria com o setor privado e as
equipas de turismo do Turismo de Portugal no estrangeiro

Esta acdo consiste em realizar mostras itinerantes pelas capitais dos mercados mais
relevantes (em termos efetivos) e mais atrativos (em termos de possibilidade de
crescimento) para o destino.

P3.7 Apoio a comercializacao e venda do destino

Esta acdo tem como objetivo reforcar e consolidar o posicionamento do destino e apoiar
a sua comercializacao junto dos agentes de viagem (Planos de Comercializacao e Venda
- PCV’s).

P3.8 Projeto 600 Anos

Estaé uma Celebracdo que se espera projetar, a nivel nacional e internacional, reforcando
o conhecimento da Madeira nos quatro cantos do globo. O objetivo primordial passa por
dar aconhecer aMadeiranuma outra perspetiva, revelando como em 600 anos de historia,
a Regido teve um papel fundamental no dominio da expansao maritima e em termos do
desenvolvimento econdmico do pais e do mundo.

O programa de comemoracoes, que arranca em 2017 e se prolonga até 2021, inclui acdes
na area editorial, artistica e multimédia, assim como outros eventos complementares.
Trata-se de um projeto que é transversal a todo o Governo e a propria sociedade,
coordenado pela SRETC.
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Figura 4.5 - Programa de Acao 3: Horizonte 2017-2021

REF. ~ PROMOTOR E HORIZONTE 2017-2021
ACAO ACAO ENTIDADES A
ENVOLVER

2017 2018 2019 2020 2021

REFORGO E CONSOLIDAGAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL ENCETADA PELA APM

P3.1.1 Identificacdo dos canais digitais mais utilizados pelos mercados

P3.1 P3.1.2 Desenvolvimento de campanhas segmentadas por mercado e SRETC - DRT
**  publico-alvo APM

P3.1.3 Definicdo de métricas a atingir por segmento e canal de
comunicacao

P3.1.4 Monitorizacdo da performance digital do Turismo da Madeira

OTIMIZAGAO E DINAMIZAGAO DO PORTAL OFICIAL DO
TURISMO DA MADEIRA

P3.2 P3.2.1 Producdo de contetidos por produto turistico SREL%K/'DRT
P3.2.2 Monitorizacao das carateristicas dos visitantes do portal
(demograficas e comportamento no site)
PARTICIPACAO EM FEIRAS, REALIZACAO DE FAM E PRESS
TRIPS EFORMACAO A AGENTES DE VIAGEM
P3.3.1 Participacao em feiras de turismo generalistas e de nichos SRETC - DRT
P3.3 P3.3.2 Realizacdo de fam e press trips em parceria com o setor ACIPRI\AAM

privado Setor Privado

P.3.3.3 Formacao a agentes de viagem

P.3.3.4 Relacoes publicas

EVENTOS
P3.4.1 Identificacdo de eventos regionais que complementem a oferta SRETC - DRT
p3.4 turisticadaRegiao APM
: A - DRC
P3.4.2 Apoio a promocéo dos eventos regionais AMRAM
P3.4.3 Captacdo de eventos de projecao internacional
IMPLEMENTAGCAO DE CAMPANHAS DE MARKETING SRETC - DRT
P3.5.1 Dgsenvolvimento de campanhas de marketing conjuntas com DAF;’E/-IF
P3.5 companhias aéreas Operadores
P3.5.2 Realizacio de campanhas de marketing com principais Turisticos
operadores turisticos dos mercados Companhias aéreas
B B SRETC - DRT
REALIZACAO DE ACOES DE CHARME NAS CAPITAIS DRIVE
DOS MERCADQOS ATRAVES DE MOSTRAS DE TURISMO A APM
P3.6 DESENVOLVER EM PARCERIA COM O SETOR PRIVADO E Equipas de
AS EQUIPAS DE TURISMO DO TURISMO DE PORTUGAL NO Turismo - TP
ESTRANGEIRO AMRAM
Setor Privado
. B SRETC - DRT
P3.7 APOIO ACOMERCIALIZACAO E VENDA DO DESTINO APM
PROJETO 600 ANOS DA DESCOBERTA DA RAM SRETC - DRT e DRC
GR
APM
ACIF
APRAM
P3.8 ) ANA
3.8.1 Projeto 600 Anos da descoberta da RAM UMa

Setor Privado
(transversal a toda
asociedade)
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2. ORIENTACOES PARA
INVESTIMENTO EM
COMUNICACAO

As Figuras 4.6 e 4.7 apresentam as principais orientagdes para o investimento em
comunicacao, por rubrica e mercado relativo ao Programa 3 - Reforcar a Notoriedade e o
Posicionamento do Destino.

Figura 4.6 - Orcamento previsional indicativo para o Programa 3

GLOBAL

Il AREA DE MARKETING
I AREA COMERCIAL

COMERCIAL

Il CAMPANHAS MKT
Il FAMTRIPS

COMERCIALIZACAO E VENDA

Il MATERIAIS PROMOCIONAIS

Il MARKETING DIGITAL

Il DINAMIZAGAO DO PORTAL
OFICIAL DO TURISMO DA MADEIRA

Il M +FEIRAS + EVENTOS
Il FORMAGAO DE AGENTES DE VIAGENS
Il RELAGOES PUBLICAS

Fonte: APM (2016); anélise IPDT
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Figura 4.7 - Orcamento previsional indicativo de promocao por mercado

GLOBAL
18%

3% 49%

Il APOSTA

Il DIVERSIFICAGAO
Hl ouTrOS

MERCADOS DE APOSTA

23

Il REINO UNIDO

9% Il FRANGA
Il PORTUGAL
MERCADOS DE DESENVOLVIMENTO
4% 3%
4%
6% Il ESCANDINAVIA
5% Il ESPANHA
50% Il POLONIA
Il BELGICA
H suica
0,
18% Il AusTRIA
B ITALIA
MERCADOS DE DIVERSIFICACAO
13%
B RUSSIA
51%
[l BRASIL
OUTROS MERCADOS
13%
l ouTROS

Il COMERCIALIZACAO E VENDA
71%

Fonte: APM (2016); anélise IPDT
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Atendendo a maturidade do setor, aos propdsitos assumidos para a evolucao sustentada
do mesmo e as tendéncias conhecidas dos mercados/destinos concorrentes, importa,
salvaguardar a manutencao das verbas alocadas a promocao, mesmo que isso signifique
uma gestao mais exigente que tenha em consideracao os comportamentos aferidos, sendo
expectavel que exista abertura e flexibilidade para um reforco das mesmas, situacado que
permitiria a concretizacdo de outras acoes complementares, vindo potenciar os resultados
desejados.

De acordo com as propostas de comunicacao apresentadas e tendo em consideracéo a
passagem de uma abordagem push para uma pull, prevé-se:

e A diminuicdo relativa do investimento em campanhas de marketing com
operadores turisticos e companhias aéreas, em roadshows/acdes de charme,
em Ml/Feiras/Eventos. Uma vez que o percurso a seguir sera tido de forma
equilibrada, ndo colocando em causa o destino mas atendendo a evolucdo
das tendéncias, estes meios continuam a ser importantes numa estratégia de
diversificacdo comunicacional.

A manutencdo do investimento em relacoes publicas, famtrips, presstrips e
materiais promocionais.

O aumento do investimento em acoes relacionadas com o Marketing Digital,
beneficiando, em grande parte, da realocacdo do montante remanescente das
acoes indicadas acima.

e O aumento do investimento no portal do turismo da Madeira e na formacao de
agentes de viagens, de forma a reforcar os efeitos positivos destas acoes.

A optimizacdo da alocacdo das verbas a investir dependerd da anélise permanente das
tendéncias dos mercados, sendo, em termos genéricos, admitido:

e A diminuicdo relativa do investimento nos mercados de aposta, a excecdo de
Franca devido a baixa percentagem alocada a acoes neste mercado, e para
alocacdo noutros mercados.

« O aumento relativo do investimento nos mercados de desenvolvimento, fruto
do valor desinvestido nos mercados de aposta.

e O aumento relativo do investimento nos mercados de diversificacdo, porque o
aumento dos fluxos destes mercados exige um esforco de investimento maior.

A orientacdo para o investimento em comunicacdo resulta, sempre, dependente da
evolucdo do mercado e de acontecimentos extraordinarios que possam ocorrer e que, pela
natureza e impacto consequente, devem merecer espaco para uma intervencéo imediata
com vista a adequacdo da comunicacdo face aos resultados pretendidos.
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3.GESTAODA
IMPLEMENTACAO E
MONITORIZACAO

A implementacdo das opcoes estratégicas definidas no presente documento e das acdes
definidas, anteriormente apresentadas, requer um processo imparcial, independente e
consensual. Para o efeito, é definida a estrutura do processo de gestdo da implementacdo
paraque,noplanoregional, permitarefletir avontade e perspetivados demais stakeholders
do destino.

3.1. Estrutura do processo

A Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura da Madeira, em consonancia com
o trade local e demais stakeholders da Regido, definird os procedimentos de cada acao a
desenvolver, designando uma equipa de gestdo interna que implemente e execute as suas
orientacoes (Figura 4.8).

Figura 4.8: Estrutura do processo de implementacao do Plano de Acao

Setup da Acao
Secretaria Regional
> da Economia, )
a I Envolvimento de
Turismo e Cultura parceiros-chave

Equipa de gestdo

Entidades a envolver
(DRT, APM, ACIF,
autarquias, empresarios, Definicdo de Definicdo das
associagoes, Aicep, setor tarefas, calendario e medidas de
privado, etc.) promogao monitorizacdo

Implementacao e
desenvolvimento da
acao

Avaliacdo da Acao
e Comunicacéo de
resultados
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3.2. Monitorizacao de indicadores de controlo da
Estratégia e do Plano de Acao
No contexto dos objetivos definidos e do plano de acdo para o horizonte 2017-2021,
apresenta-se abaixo uma solucdo quer para a monitorizacdo dos indicadores de
desempenho e controlo da implementacdo da estratégia, quer para o acompanhamento e
compreensao dos fluxos de procura e das dindmicas da oferta turistica (Figura 4.9).
Figura 4.9 - Monitorizacio da Estratégia de Turismo da RAM:
Avaliacao da realizacdo dos objetivos
PROGRAMA DE OBJETODE _ INDICADORES FONTES DE PERIODICI-
MONITORIZACAO MONITORIZACAO DE AVALIACAO INFORMACAO DADE
Notoriedade do destino  Nivel de reconhecimento
Inguérito nos mercados
In‘gerjn;éo deAvisita ao destino nos emissores
Atratividade do destino ~_Proximos trés anos
Indice de satisfaco global da oferta Inquérito aos visitantes
Investimento publico e privado no Anual
setor INE/DREM
Inovacdo e qualidadeda  Nivel académico e profissional dos Acdo P1.3.1

Mapa de estatisticas
de acompanhamento
daimplementacao
das opcoes
estratégicas e acoes
no horizonte
2017-2021

oferta

setores turisticos

Grau de satisfacao global dos
visitantes e/ou por componente

Inquérito aos visitantes

Procura turistica

Volume de héspedes

Volume de dormidas

Estada Média

Taxa de sazonalidade

Oferta turistica

RevPAR

Taxa Liquida de Ocupacédo-Cama

Preco médio global

VAB do setor

N° total de camas

Mensal/Anual

INE/DREM

Percecdo da importancia do turismo
para a qualidade e estilo de vida locais

Inquérito aos agentes Anual

turisticos e populacao

Grau de satisfacdo com a protecéo e
gestdo ambiental da Regido

Inquérito aos agentes
turisticos e populacao +
Inquérito aos visitantes

Para a obtencao deste desempenho desenvolver-se-4 um conjunto de estudos que, direta
ou indiretamente, permita compreender de que forma as dindmicas da procura e oferta
turistica afetam o sucesso de realizacdo dos objetivos. Simultaneamente, estes estudos
identificardo lacunas, desafios e oportunidades, contribuindo para uma atuacdo mais
ajustada ao paradigma atual (Figura 4.10).

O Observatorio do Turismo da Madeira também deverd suportar a producdo de
conhecimento tendente a uma gestdo mais eficiente do destino.
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Figura 4.10 - Monitorizacio da Estratégia de Turismo da RAM:
Estudos de acompanhamento e avaliacio da estratégia

ESTUDO ?ﬁié}\%ﬁﬁéﬁﬁ' INDICADORES FONTESDE PERIODICI-
TORIZACAO DE AVALIACAO INFORMACAO  DADE

Caraterizacao sociodemografica e tripografica do visitante

Perfil, 4
. - Inquérito aos

comportamento  Procura Turistica Comportamento de consumo do destino e gasto turistico visitantes no et
e.S?USfaCaO dos (efetiva) Satisfacdo com a visita ao destino (global e por componentes) Aero&%rrtf(tjiésorto
visitantes

Intencdo de regresso e recomendacao

Meios de informacao sobre os destinos Meios de reserva

Orcamento global por viagem

L. NuUmero médio de viagens até 4 dias
Preferéncias
e Habitos de Numero médio de viagens com mais de 4 dias
viagem : :
g Destinos preferidos
Procura Turistica Produtos turisticos preferidos Inquérito aos
(potenaa\)_nos Caraterizacao sociodemogréfica e tripografica me_rcados Anual
mercados emissores emissores

Nivel de reconhecimento de imagens do destino

Nivel de reconhecimento correto de imagens do destino
Notoriedade do Taxa de individuos que ja ouviram falar sobre o destino
destino

Intencao de visita nos préximos 3 anos

Taxa de individuos que reconhecem as acoes de comunicacao
levadas a cabo.

Quotas de mercados por origem e operador turistico

Dinamicas
Desempenhoda  Operadores que recorrem a voos charter Aeroporto,

da Qp'eragao Operacao Turistica (éoggggf;lgg?ﬁ;e&s Semestral
Turistica Operadores que recorrem a voos regulares (indicacao de
respetivos “alotments”)
Canais de distribuicao
Tendéncias Procura turistica . o WTTC, UNWTO,
lobais d t (global) Canais de comunicacao Turismo de Anual
globais do setor Portugal
Tendéncias afetas aos servicos turisticos
~ Nivel de importancia do turismo para a Regido Inquérito a
Percecdoe populacao
satisfacio da Contribuicao do turismo para a melhoria da qualidade de vida  Inquérito ao trade
- Stakeholders do regional
poPUIacaq edo destino Satisfacdo do trade local e internacional com a qualidade Inquérito aos Anual
trade (regional e ambiental do destino operadores
internacional) . ] turisticos
Tendéncias globais do setor internacionais
Numero de unidades/empresas/infraestruturas
Oferta turistica
(alojamento, Postos de trabalho
X Transportes, P it
Cadeia de valor Restauracio roveros INE/DREM/ Anual
do turismo In$r§rler21|:|raurtet,|sryas Capacidade de operacao Eurostat
culturais e turisticas, - . .
AVT/OT) Despesa total em atividades culturais e criativas

Contribuicao do setor para a economia regional
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3.3. Atualizacao de ferramentas/estratégia

A capacidade de ajustamento e adaptacdo que esta estratégia permite revela-se
fundamental para adequar, progressivamente, os objetivos a que se compromete,
sobretudo perante evidéncias que comprovem esta necessidade. Por exemplo, no caso de
um desempenho inferior dos indicadores que permitem avaliar a realizacao dos objetivos
definidos para o horizonte 2017-2021, a estratégia e as acoes deverdo ser revistas e
reajustadas a novas tendéncias, as reacoes do mercado e/ou a questoes de politicainterna
(Figura 4.11).

Paraatingir este desiderato, aimplementacao das acoes serd acompanhada e monitorizada
por entidades a definir pela SRETC - DRT. Desta avaliacdo, resultard a identificacdo e
andlise de desvios que poderdo conduzir a uma atualizacdo dos objetivos, estratégia e
acoes.

Figura4.11 - Atualizacio da estratégia e Acoes
Objetivo 1

Objetivo 2

|
Objetivo 3

MONITORIZACAO

)

Atualizacdo Avaliacdo e Feedback
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CALENDARIO DE EVENTOS

APENDICE

EVENTOS SRETC

Festas de Carnaval

1° trimestre (fevereiro ou marco)

Festada Flor

2° trimestre (abril ou maio)

Encontro Regional de Bandas Filarmonicas 2° trimestre (maio)
Festival Raizes do Atlantico 2° trimestre (junho)
Festival do Atlantico 2° trimestre (junho)

Festa do Vinho Madeira

3° trimestre (agosto ou setembro)

Festival Colombo 3° trimestre (setembro)
Festival da Natureza 4° trimestre (outubro)
Festival de Orgaos da Madeira 4° trimestre (outubro)
Festas de Natal e do Fim de Ano 4° trimestre (dezembro)

CULTURAE ARTES

Dia Internacional dos Museus

18 de maio

Semana Regional das Artes

2° trimestre (junho)

Feirado Livro

2° trimestre

EXPOSICOES E MOSTRAS

The Classic Motor Exhibition

2° trimestre (maio)

Festada Cereja

2° trimestre

Festa do Péro

3°trimestre (setembro)

Mostra da Sidra

3° trimestre (setembro)

FEIRAS E MERCADOS

Festa da Anona

1° trimestre (marco)

Funchal Noivos & Festas

1°trimestre

Mostra da Cana-de-Acuicar

2° trimestre

Festado Limédo

2° trimestre (maio)

Festa da Cebola

2° trimestre (maio)

Mercado Quinhentista

2° trimestre (junho)

Mostra Regional da Banana

3°trimestre

FESTAS POPULARES E ARRAIAIS

Festas de Santo Amaro

1° trimestre (janeiro)

Festa do Panelo

1° trimestre (janeiro)

Festas de Séo Tiago Menor

2° trimestre (maio)

Marchas Populares

2°trimestre (junho

Festa dos Altares de Sao Jodo

Festas de Sao Jodo | Porto Santo

2°trimestre (junho

Festa de Sao Pedro

)
)
)
)

2° trimestre (junho

Festa de Nossa Senhora da Saude | Lameiros

3° trimestre (agosto)

Festa de Nossa Senhora do Monte

(
(
(
(
2° trimestre (junho
(
(
(
(

3° trimestre (agosto)

Festas do Concelho | Funchal

21 de agosto

Festa do Bom Jesus e do Santissimo Sacramento

3° trimestre (setembro)

Festa da Senhora da Piedade

3° trimestre (setembro)
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APENDICE

Festa do Senhor dos Milagres

4° trimestre (outubro)

Festa de Sao Martinho

4° trimestre (novembro)

Missas do Parto

4° trimestre (dezembro)

Noite do Mercado

23 de dezembro

FESTIVAIS TEMATICOS

Festival “Fica na Cidade”

2° trimestre (maio/junho)

Feira Agropecuéria

3° trimestre (julho)

Semana do Mar

Festa das Vindimas | Porto Santo

3° trimestre (agosto)

Vindimas Ao Vivo - Estreito C. Lobos

(
(
3° trimestre (julho)
(
(

3° trimestre (setembro)

Festa das Vindimas - Blandy’s Wine Lodges

3° trimestre (agosto/setembro)

Comemoragdes do Dia Mundial do Turismo

27 de setembro

Festa da Uva e do Agricultor

3° trimestre (setembro)

Festival Aqui Acola

4° trimestre (outubro)

Esséncia do Vinho - Madeira

4° trimestre (novembro/dezembro)

GASTRONOMICOS

Rota das Estrelas

1° trimestre (marco)

Feira das Sopas do Campo

2° trimestre (junho)

Mostra Gastrondmica de Santana

3° trimestre (julho)

Feira Gastronémica de Machico

(
(
(
(

3° trimestre (julho)

Festa do Peixe Espada Preto

3°trimestre

Gastronomia do Canico

3° trimestre

Mostra “Iguarias Tradicionais Madeirenses”

4° trimestre (dezembro)

MUSICA E DANCA

Funchal Jazz

3°trimestre

Festival Regional de Folclore - 24 Horas a Bailar

3° trimestre (julho)

Festival Nacional e Internacional de Folclore

3° trimestre (agosto)

Semana Europeia de Folclore

Concertos L

3° trimestre (setembro)

Madeira Pianofest

(
(
3° trimestre (agosto/setembro)
(
(

4° trimestre (novembro)

Madeira Dig Festival

4° trimestre (dezembro)

Cantar Os Reis

5dejaneiro 2017

TEATRO E CINEMA

Madeira Film Festival

2° trimestre (abril)

Madeira Micro International Film Festival

4° trimestre (dezembro)

TURISMO ATIVO E DESPORTO

Porto Santo Ultra Trail

1°trimestre

Maratona do Funchal

1°trimestre

MIUT - Madeira Island Ultra Trail

2° trimestre (abril)

Underwater Nature Festival

2° trimestre

Triatlo Longo “Ocean Lava Madeira”

2° trimestre

Ultra Skymarathon Madeira

2°trimestre

Meeting Canyoning Madeira

2° trimestre (junho)

Campeonato de Pesca Grossa da Madeira

3°trimestre

Rali Vinho da Madeira

3°trimestre
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APENDICE

Regata Transquadra 2017/18

3° trimestre (julho)

Grande Regata de Canoas Tradicionais Madeirenses

3°trimestre

Regata Internacional Candrias - Madeira

3° trimestre (setembro)

Madeira Uphill 2000

3° trimestre (setembro)

Funchal Junior & Cadet Open e Open Internacional de Ténis
de Mesa da Madeira

3° trimestre (setembro)

Madeira Wine Open Golf Competition

3° trimestre (agosto)

Madeira Ocean Race

MIISM - Madeira Island Internacional Swim Marathon

4° trimestre (outubro)

Sandokan Enduro - Calheta

(

4° trimestre (outubro)
(
(

4° trimestre (outubro)

\olta a Madeira em Bicicleta

4° trimestre

Open Internacional de Bridge da Madeira

4° trimestre (novembro)

Volta a Cidade do Funchal - Corrida de Séo Silvestre

4° trimestre (dezembro)

OUTROS

“Global Wellness Day Madeira” - Dia Global de Bem-Estar”

2° trimestre (maio)

Volta a Madeira em Cldssicos

2° trimestre (junho)

Dia da Regidao Autonoma da Madeira

1dejulho
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