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1. Sumario Executivo
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Sumario Executivo Deloitte.

A Agéncia de Promocéao Turistica da regido Autbnoma da Madeira no desempenho das
suas funcbes de entidade responsavel pela promocdao regional nos mercados exteriores,
pretendeu com o presente estudo obter um Plano integrado de comunicagéo para o
mercado espanhol, a desenvolver ao longo do triénio 2004/2006, que sirva de
instrumento para tornar Espanha no 4° principal mercado emissor.

O Plano de comunicacdo apresentado no presente relatorio resulta da metodologia
aplicada pela Deloitte para trabalhos de natureza similar e testada em Planos de destinos
concorrentes, procurando ser assim objectiva e de aplicacéo pratica.

O mercado espanhol pela sua dimenséo, rendimento e proximidade apresenta-se com
elevado potencial para Portugal e, particularmente para a Regido Autbnoma da Madeira,
gue abordando-o numa Optica de mercado interno alargado, com as condicionantes que
impbe, pode ser dinamizador de um novo ciclo de crescimento da actividade turistica
regional.

O turista espanhol ainda esta muito orientado para os destinos internos e para 0S
produtos de Sol&Mar. No entanto, este perfil tem-se vindo a alterar com o aumento da
propensao para efectuar viagens a novos destinos, descobrir novas realidades e
contactar novas culturas. Apesar de ter habitos de consumo de produtos associados ao
lazer, nomeadamente viagens, o consumo meédio ainda € relativamente reduzido,
ascendendo a 40,2€/dia, uma vez que a maioria das deslocagbes sao efectuadas em
automovel e o alojamento normalmente utilizado sdo as casas de familiares e amigos.
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Sumario Executivo Deloitte.

Apesar deste ser o perfil do turista interno, que representa mais de 91% das viagens
totais, o turista que procura novos destinos e viaja para o estrangeiro, apresenta um
perfil distinto utilizando o avido como meio de transporte e as unidades hoteleiras para
se alojarem, consumindo em média 2,5 vezes mais do que nas viagens internas.

O turista que visita a Madeira é caracterizado por ser casado, de meia idade, com filhos, e
valoriza os atributos naturais do destino. No final da sua estada, normalmente, mostra-se
surpreendido com a oferta da ilha (natural, paisagistica, qualidade do alojamento,...) bem
como da amabilidade com que foi recebido. Como principais constrangimentos identifica
as acessibilidades e o idioma.

Como resultado do Focus Group, identificou-se que a populacdo em Espanha, nédo
conhece o destino e apresenta um esteredtipo da Madeira como sendo uma regiéo
exoOtica, com bom clima, relaxante e segura. A imagem que apresentam do destino
Madeira poderé estar proxima de “CAMINHOS DE AGUA”.

Pela dimensédo do mercado em estudo, considerando o orgcamento alocado ao plano de
comunicagado e 0s objectivos propostos a atingir até finais de 2006, desenvolveu-se uma
estratégia de segmentacédo, de ambito regional e de perfil da procura.

Assim, na analise desenvolvida, consideraram-se as Comunidades Autdnomas com
maior potencial, nomeadamente as com maior densidade populacional, rendimento e
propensao a viajar para o estrangeiro (Madrid, Catalunha, Galiza, Pais Basco, Andaluzia e
Canarias).
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Sumario Executivo Deloitte.

Os trés grandes segmentos de procura identificados foram, a saber:
- Intimidade;
- Nobre Tradicéo;
- Empresas de potencial,

As principais accdes consideradas foram:
- Participacéo em feiras;
- Suportes comunicacionais (Manual de Vendas para MICE; Catdlogo Caminhadas /Trekking; Mapa
das Levadas; Banco de Imagens “Meus Postais”; "As 99 caras da Madeira";

- Plano de meios;

- Programa de de recompensa ao trade;

- Organizagao de eventos;

- Amigos da Madeira;

- Paginaweb —www. Madeiratourism.org;
- Representacédo de Marketing & Vendas;

Em suma, a estratégia apresentada é orientada para a exploracéo de nichos especificos,
condicionando o sucesso do Plano a forma como se desenvolvera a segmentacao da
procura.

O presente documento procura ser suficientemente objectivo e apresentar as accdes
com detalhe de forma a potenciar a aplicabilidade pratica e a maximizar os resultados
das diferentes acc¢des projectadas.
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2. Ambito e abordagem Metodologica
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Ambito e abordagem metodoldgica

Com vista a responder aos objectivos definidos para o presente trabalho de:

=expandir a notoriedade da marca do destino Madeira e a sua correcta associacdo aos
segmentos e produtos chave definidos como prioritarios e estratégicos;

sgarantir a colocagédo e presenca da marca / do destino nos media especializados e outros
considerados relevantes;

= garantir a presenca e promocao da marca / do destino em eventos especializados do sector e
em outros relevantes; e

» alcangar impacto significativo na procura turistica dos mercados seleccionados, definindo
accoes e politicas especificas para o trade e para clientes finais,

foram realizadas as seguintes actividades, de acordo com a abordagem metodoldgica
apresentada na nossa proposta.

Recolha de
informagdo Y Sessao de

Plano de
Comunicacao

o ~ Entrevistas o
Planeamento § Primaria e Reflexdo Inquéritos

. . .. Pessoais
Secundéria J Estratégica
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Ambito e abordagem metodoldgica

Recolha de

informacao | Sessao de
Planeamento) Priméria e Reflexao

Secundaria JEstratégica

Depois de em conjunto se terem alinhado objectivos e calendarios e realizado recolhas
e andlise de informacdo e dados primarios, foi realizada uma sessédo estratégica que
envolveu representantes da Agéncia de Promogédo da Madeira e intervenientes-chave
do sector do Turismo e que permitiu:

reunir consenso relativamente aos objectivos estratégicos associados ao mercado

espanhol:
. “Transformar o mercado espanhol no 4° mercado emissor no prazo de 3 anos”;

- “Conquistar novos segmentos de procura”;
- “Aumentar a rentabilidade do turista espanhol na Madeira”;

identificar pontos fortes e pontos fracos associados ao destino;

identificar oportunidades e ameacas que se deparam ao destino Madeira;

identificar e discutir accdes possiveis a concretizar com vista a concretizacdo dos
objectivos.
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Ambito e abordagem metodoldgica

Recolha de
informacgao | Sessao de
Planeamento) Priméaria e Reflexdo

o e Pessoais
Secundaria JEstratégica

Foram realizadas 42 entrevistas pessoais tanto na origem como no destino a entidades
a representantes do sector:

- Operadores Turisticos;

. Agentes de Viagem;

- Grupos hoteleiros,

- Companhias aéreas; e

- Agéncia de meios.

Apresenta-se em anexo a lista de todas as entidades contactadas durante o decorrer do
presente trabalho.
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Ambito e abordagem metodoldgica

Recolha de
informacgao | Sessao de .
HEREEINE) InEER RESE) . Inquéritos
o o Pessoais q
Secundaria JEstratégica

Foram realizados 410 questionarios pessoais a turistas espanhois no destino, seguindo
um inquérito pré-definido, cuja andlise de resultados permitiu, entre outros,:
. avaliar a notoriedade e o conhecimento detido pelos turistas em relagéo ao destino Madeira;

- perceber quais os destinos considerados concorrentes e quais 0s respectivos factores e atributos
diferenciadores;

- identificar quais os factores e atributos diferenciadores do destino Madeira;

. conhecer quais as principais actividades realizadas pelos turistas durante a sua estadia na
Madeira;

- conhecer quais as principais motiva¢gfes dos turistas espanhois quando viajam lazer.
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Ambito e abordagem metodoldgica

Recolha de
informacgao | Sessao de .
Planeamento} Priméria e Reflexao : Inquéritos
o o Pessoais
Secundaria JEstratégica

Foram realizados 3 focus group em Madrid, Barcelona e Canarias, que reuniram tanto
participantes que conheciam e tinha estado no destino Madeira como elementos que
desconheciam o destino, o que permitiu:

- avaliar a notoriedade do destino Madeira;

- perceber quais as motivacdes que explicam as viagens a ilhas turisticas;

. perceber de que forma as expectativas sdo ou ndo superadas no destino Madeira;

- identificar quais os factores e atributos diferenciadores do destino Madeira;

- reter imagens e expressfes que caracterizam o destino Madeira.
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Ambito e abordagem metodoldgica

Recolha de

informacgao | Sessao de .
Planeamento} Priméria e Reflexao : Inquéritos
o o Pessoais
Secundaria JEstratégica

Focus Plano de
Clells Comunicacao

A informagcdo de natureza qualitativa e quantitativa recolhida durante o presente
trabalho, incluindo a analise dos resultados dos questionarios aos turistas no destino e
dos focus group, foi estruturada e compilada no presente relatério que visa apresentar
as principais conclusdes das actividades desenvolvidas, que suportam:

- aestratégia a adoptar no sentido de concretizar os objectivos definidos,

. as propostas de valor a desenvolver; e

- 0 plano de acgdes proposto para os anos 2004 a 2006.
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3. Estratégias para o mercado turistico espanhol
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Objectivos para o mercado espanhol Deloitte.

Os objectivos a alcancar com o presente plano de comunicacédo integrado do destino
Madeira para o mercado espanhol passam por:

Transformar o mercado espanhol no 4° mercado emissor
no prazo de 3 anos

Conquistar novos segmentos de procura

Aumentar a rentabilidade do turista espanhol na Madeira
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Marketing

Para a efectiva concretizacdo dos objectivos, a definicdo da estratégia de marketing
devera assumir dois grandes eixos:

Estratégia de Posicionamento / Imagem

Estratégia Produto / Mercado

As propostas de intervencédo enquadradas em cada um destes eixos estratégicos estdo
necessaria e intimamente ligadas, uma vez que ndo € possivel dissociar a imagem de
uma determinada marca/destino turistico dos produtos que ai se comercializam. Neste
sentido, ainda que um destino conte com 0S recursos e equipamentos necessarios para
fornecer um determinado produto turistico, 0 mercado pode ndo aceitar a sua oferta. A
relacéo entre a imagem e os produtos é especialmente importante no mercado turistico,
no qual as sensacdes e as experiéncias sdo componentes fundamentais de satisfacao
da procura.

A relacao existente entre as dimensdes imagem e produto €, portanto, reciproca. Deste
modo, no curto prazo, os produtos oferecidos devem estar de acordo com a imagem do
destino turistico, mas, no longo prazo, a imagem proposta deve ter em linha de conta os
% produtos oferecidos, de forma a se possivel alcancar a posicdo competitiva e 0s

e objectivos definidos.
madeira



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.

Marketing
Plano de comunicacao

Vantagem estratégica da Madeira

Percepcéao unica Baixo Preco
do consumidor
O .
.% v T Madeira Custo
‘% ass arke “Geneérica” Global
7
q) ........................
o - .,
O Segmentos { Madeira Custo
= particulares “Focalizada”; Especifico

Seguir um grupo particular com necessidades de consumo especifico diferenciadas.
Tal escolha resulta de:
O mercado-alvo suficientemente grande para ser rentavel;

_ A Madeira tem 0s recursos e competéncias para tal posicionamento ou
(4 podera vir a ter esses recursos e competéncias.
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Marketing

Esta estratégia — mais assente na diferenciacédo — obriga a Madeira a ter um:

Posicionamento percepcionado distinto e defendido a longo prazo;

Gestao da marca “Madeira” no mercado espanhol realizada de forma distinta;
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.

Marketing

Proposta de valor por mercado

Jovens casais /
casais tardios

Casais maduros

Empresas médias
Multinacionais

madeira

Atributos

Viver e descobrir a natureza, caminhando por entre patrimonio
mundial, experimentar o romantismo num ambiente
desconhecido, mas préximo fisicamente e também em termos de
idioma. Conhecer melhor o outro e aprofundar a relagcédo, a um
ritmo sereno e numa envolvente de verde e agua unica.

Contemplar a natureza num ambiente de relax que permite
desligar com o quotidiano, ouvir de facto o siléncio e promove a
paz de espirito. Beneficiar de um destino proximo, seguro de
vocacao turistica e com oferta hoteleira de qualidade e sem
perturbacdes. Um destino para viver a eterna lua-de-mel e num
destino que prestigia e confere status.

Destino propicio para ocasides e eventos especiais que prestigia
e confere status a empresas que tradicionalmente realizam
eventos em Espanha. Promover o bom relacionamento com
clientes em ambiente seleccionado e cuidado.



Estratégias para o mercado espanhol

Deloitte.

madeira

Marketing

Caracteristicas por segmento-alvo

Segmento-alvo Caracteristicas

25 a 35 anos

Jovens casais / Solteiros e sem filhos
casais tardios Rendimento médio
Habilitacdo académica superior

Hobbies: fotografia, caminhadas

45 a 60 anos
Casados com ou sem filhos
Casais maduros Rendimento médio alto
Habilitacdo académica média e superior
Hobbies: enologia, cultura

Empresas de média dimenséo de

Empresas medias Madrid e Barcelona e respectivas
Multinacionais areas envolventes
Empresas orientadas para o mercado
sénior

Grupos de turistas

Estadias prolongadas
Luas-de-mel

Estadias prolongadas

Eventos e incentivos



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.

Marketing
Gestao da Marca

Brand equity

Brand Perceived Brand Brand Other brand
awareness guality loyalty Association assest
v v v

Representantes do sector

Associagdo de Promocgéao v v v

Amigos da Madeira v v v
Suportes Comunicacionais v v
Feiras v v

Eventos v v v

Programa de recompensa v v v

Representagﬁo Comercial na v v v

origem
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Marketing

Revitalizar a marca Madeira

Incremento do uso 444
. Nova utilizagéo Vv
A estrategia a
seguir junto do Novos Mercados 4444
mercado espanhol
visa dotar a marca .
: Reposicionamento 444
Madeira de uma
nova dinamica
; Aumento da oferta n.a.
atraves
Extensdo da marca n.a.
Eliminacdo da obsolescéncia n.a.

., -
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Marketing

Indicadores chave

2003 2004e 2005e 2006e
N. de Entradas Totais 855.985 881.665 908.114  935.358
N. Dormidas Totais 5.592.401 5.760.173 5.932.978 6.110.968
N. Entrada Espanhois 26.048 32.560 40.700 50.875
N. de Dormidas Espanhdis 144,717 180.896 226.120 282.650
Quota de Mercado Espanha 3,0% 3,7% 4,5% 5,4%
M. Emissor (Espanhois na Madeira/Espanhois que vdo estrangeiro) 0,7% 0,9% 1,1% 1,4%
Estadia Média (dias) 5,6 5,6 5,6 5,6
Gasto Médio (€) 43 44 45 47
Investimento em Mktg & Com 300.000 600.000  400.000
Investimento médio em promocé&o por turista (€) 9 15 8
Investimento médio em promocao por dormida (€) 1,66 2,65 1,42

m a d el Fa Fonte: Direc¢@o Regional de Turismo da Madeira

e — estimativa Deloitte



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Pressupostos

De seguida apresentam-se os principais resultados dos focus group realizados aos
potenciais turistas na origem, nomeadamente, nas seguintes cidades:

. Madrid;
. Barcelona

. Gran Canaria

Os focus group realizaram-se entre os dias 07 e 14 de Outubro tendo sido convidados
participantes que representam os dois opostos: turistas que conheciam bem o destino e
gue ja la tinha estado e turistas que nao estiveram na Madeira e que néo tinham
gualquer conhecimento sobre o0 mesmo.

Reuniram-se grupos de potenciais turistas representantes de faixas etarias variadas e
de ocupacdes diversas, com vista a obter opinides e percepcdes enriquecedoras.
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estratégia de Posicionamento/Imagem

Para definir a estratégia de posicionamento turistico do destino Madeira, no mercado
espanhol, € necessario conhecer o0 seu posicionamento actual e real, assim como
identificar as oportunidades de melhoria.

“Madeira, a grande desconhecida em Espanha”

O destino Madeira tem, actualmente, uma notoriedade muito baixa e uma imagem
pouco entrosada na mente dos potenciais consumidores espanhdis, podendo concluir-
se que € um destino praticamente desconhecido em Espanha.

Actualmente, uma percentagem reduzida de cidaddos e residentes em Espanha tem
uma visao clara sobre a Madeira, sobre a sua localizacdo e sobre os atributos que
consubstanciam a oferta turistica deste destino. Este € um dos principais problemas a
colmatar com o Plano de Comunicacé&o Integrado da Madeira para o mercado espanhol.

14
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estratégia de Posicionamento/Imagem

Os potenciais consumidores espanhois que nunca visitaram o arquipélago da Madeira,
tém uma imagem muito limitada deste destino, a qual se cinge a alguns atributos
relacionados com o cenario oferecido e / ou imaginario criado:

= Uma vez que conhecem outras ilhas do Atlantico (apesar de ndo saberem

localiza-la no mapa), depreendem que a Madeira terd uma boa oferta de
praias;

A imagem estereotipada da Madeira no mercado espanhol esta ligada a
uma associacao antiga a “ilha das flores”;

» Pela sua localizacdo geografica no Atlantico, o clima do arquipélago da
Madeira é associado ao das ilhas Canarias, com temperaturas agradaveis
durante todo o ano.

Apenas os espanhdis que ja visitaram o arquipélago da Madeira, que tiveram acesso a
informacé&o através de terceiros (amigos, familiares, ...) ou que ja assistiram a acc¢oes
promocionais pontuais, ttm uma ideia mais clara deste destino turistico. Para estas
pessoas, a imagem da Madeira associa-se a atributos relacionados com a natureza e
suas paisagens, ou com a seguranca e qualidade de vida do arquipélago.

14
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte
Imagem nuclear da Madeira no mercado espanhol

A imagem nuclear assumida pela Madeira no mercado espanhol pode ser sintetizada na
seguinte matriz:

VISAO
GLOBALIZADA

Clima

FACTOR
FACTOR NATUREZA
QUALIDADE

s Flora

VISAO
ESTEREOTIPADA

%

madeira 27

sinta a natureza a sua volta



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estratégia de Posicionamento/Imagem

Imagem actual do destino Madeira no mercado espanhol

= Fraca notoriedade;
» |nexisténcia de atributos negativos;
= |nexisténcia de diferenciacéo e de atributos singulares;

= |nexisténcia de factores justificativos de viagem

- Vivéncias e Produtos e
Cenarios ~ L
Sensacgoes Recursos Turisticos

A Madeira ndo conseguiu ainda potenciar os atributos pertinentes para se
% diferenciar nestas vertentes que conferem a esséncia e identidade do destino.
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estratégia de Posicionamento/Imagem
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Definitivamente, existe uma clara necessidade de se dar a conhecer e potenciar a
verdadeira “esséncia” do arquipélago da Madeira, que oferece uma realidade muito
distinta, melhor e mais completa do que a imagem de que goza no mercado espanhol.

Devem oferecer-se auténticas experiéncias de lazer, direccionadas para um publico
diferente, num ambiente de qualidade, mais belo, mais exoético e menos massificado.

= Diferenciacéo;

SSUEEgE ITSEs = Marketing especializado e segmentado; e

da Madeira

= Orientagéo para nichos de mercado e/ ou produtos.

Tendo em conta as potencialidades do destino Madeira, bem como as preferéncias e
habitos de férias dos potenciais turistas espanhdis, a projeccédo ideal da imagem da
Madeira junto do mercado espanhol devera ser a seguinte:



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Projeccao ideal — Imagem da Madeira

VISAO Isolamento

GLOBALIZADA

i Tranquilidade
FACTOR SAUDE-RELAX

Liberdade

Relaxe . Desconexao
Tranquilidade

Respiracéo

Beleza natuga

Paisagens néo exploradas
/ virgens

Beleza d
° paisaggm Paisagens NATURAL
verdes

Qualidade do
alojamento ,
Elevada satisfagéo/ I _Qual |_d_a_d\ei)
dos clientes™ “Qualidade. ©0

Prestl'gio/ ~Gastronomica
7 Bem-vindo ~qmpras

Natureza

Ag |v|d<";1deS Paisagens exéticas
({e ar livre

amavel \

Flora
Montanhas

Tradicoes Produtos Povos

[ Artesanato (o o VISAO
tipicos  tipicos /
\ Eolclore MEXotismo  Festas/ 7/ ESTEREOTIPADA
.“._\\ EMIER S festivais” FACTOR TRADICAO-
2 - e AUTENTICIDADE

—

madeira T———= CULTURA VIVA



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Posicionamento ideal da Madeira

A esséncia turistica da Madeira

A natureza como espaco para a contemplacdo da beleza da paisagem devera
conceber-se como um cenario para viver sensacoes, experiéncias e actividades unicas,
de que podem desfrutar turistas convertidos em “actores” da sua prépria “obra de
teatro”.

A elevada qualidade de que goza o destino devera perceber-se em toda a cadeia de
valor e viver-se ao longo de toda a rota de consumo do turista na Madeira. Factores
como a cultura viva, a autenticidade, a tradicdo ou a saude, actualmente pouco
presentes na mente dos potenciais consumidores espanhais, deverao ser potenciados e
convertidos em elementos imprescindiveis da “esséncia”, do “ADN” do destino Madeira.

A proposta de posicionamento da Madeira no mercado espanhol, de acordo com as trés
dimensbdes definidas anteriormente: os “cenarios”, as “sensacodes/vivéncias” e 0s

“produtos / recursos turisticos” destaca-se pelo seguinte:
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Posicionamento ideal da Madeira

“Madeira, respira a diferenca”

Destino jovem, vivo, activo, auténtico, alegre, mas, ao mesmo tempo, relaxante,
saudavel, belo seguro e diferente. O ambiente mais virgem, mais exotico e menos
massificado permite desfrutar de actividades de ar livre a todos os niveis, 0 que se
revela “melhor” na Madeira do que em qualquer outro destino competidor da Peninsula
Ibérica. A visita a este destino devera “aumentar o prestigio” do consumidor no seu
circulo sécio-cultural, por via do seu exotismo e por “estar na moda” em certos
segmentos de procura especializados e com um nivel cultural médio-alto ou alto.

Este posicionamento, que provavelmente se afasta consideravelmente da imagem
actual da Madeira, assume-se como perfeitamente viavel em Espanha, um mercado
com uma ideia muito vaga sobre o arquipélago, mas que, de todo o modo, |he atribui
elementos muito positivos. Ao mesmo tempo, a implementacdo desta estratégia num
mercado pouco consolidado pode ajudar a conseguir atingir, paulatinamente, um
reposicionamento global do destino Madeira, nomeadamente, ao nivel dos seus
principais mercados: Portugal, Reino Unido e Alemanha.

%
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Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Posicionamento diferencial

Natureza exuberante

EIXO 1 CENARIO - PRODUTO

MADEIRA
Cabo Verde
Acores
La Palma
, A
Envolvente Corsega Algarve l Envolvente
Mediterraneo Sardenha ! exotico
|
|
. I
Sicilia quera
Hi'erro
Ilhas :
Gregas CARIBE GENERICO Lgnzarote
, Repﬂﬁﬁgg CANARIAS GENERICO
BALEARES GENERICO o . Tenerife
Dominicana Gran Canaria

Classificacao descritiva — ndo discriminante
(distribuicdo aparentemente mais equilibrada da Sol e Praia (tipico)

oferta, sem s ¢édo de mercado)
madeira



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.

Posicionamento ideal da Madeira: Cenarios

Cenarios

Deve potenciar-se a imagem da Madeira como um destino mais exético, que oferece

as paisagens mais originais, mais preservadas e com maior contraste — de todas as
opcdes de destinos disponiveis para os potenciais consumidores espanhais.

Como cenarios mais proximos, deverdo posicionar-se La Palma, Lanzarote,
Fuerteventura, Tenerife ou o Mediterraneo Oriental.

Nao obstante, o consumidor potencial espanhol deve perceber que nenhum outro
destino competidor chega a alcancar a originalidade e o contraste das paisagens da
Madeira.

14
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Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Posicionamento diferencal

EIXO 2 BENEFICIOS Natureza exuberante exotica
‘Incomodo” Cabe Verde
neehuro’ MADEIRA
Africa oopUr© Vinho
Virgem Portugal
Preservado
ELAX A(T:T\):LO TRANQUILA Penhascos
FO
ORAGAO CON
EXPL Perda
= = ACOTRS™T e e e e e e
\e(;cj\O“ad I A [
Se | :
| Gastronomia
-, -
Prestigio ¢ icta ;a ' al'|na Espanha Montanha :
———————————————— AlgarverCérsega . —. —.Verde Pijrinéus
l Relax 1.9 “orsega o e I Ccaminhadas Descobrir |
I Passivo | Saraenna — I Vo |
I td
Excugsao
[ | ,,’ _______________ I
I Sensualidade Praias paradisiacas I RELAX REEINADO
[ e (Natureza — cultura)
| L’
I Dominicana “_\Gaqéo I e 5 " Sicilia
. 255" . omera}/ Hierro
I CARIBE GENERICO W I ,/ Desconhecidas 6@0“3\
| BALEARES GENERICO "' Formentgga <
amilia
| Festa |biza Maiorca .~ Menorea llhas Gregas
i . . |
l CANARIAS GENERICO =~ | o Cultura Helénica
I VulcGes
I Gran Canaria Tenerife
b e e e e e e = e e e o = = — |

ﬁ Sol e Praia (tipico)
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Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.

Focus group — Posicionamento diferencial

Natureza exuberante exotica

TERRITORIO DIFICIL, DEMASIADO ESTRANHO -
DESCONHECIDO

“Incémodo”

TERRITORIO POUCO POVOADO/FRAGMENTADO
/ COM POSIBILIDAfRE DE DIFERENCIAR -

| |
I Cabo Verde . | Virgen Pg{é@alDERAR
| Africa Inseguro | Preservado E\/\ E
N2
I I WUREQT@QU"‘ MADEIRA
I 1 *O Penhascos
I I daS
Gone
| 1 sele® Perdida
| I Acgores
| | Prestici
- . | La PalmaEspan h&lontanha restigio Elitista
Qualidade caminnpdas V&GS onfirin€uUs Algarve Corsega Qualidade
L -

Média K Sardenha Elevada

//

/

TERRITORIO SATURADO — HOMOGENIZADO / CQNCENTRAD(I) /

POCA DIFERENCIALIDAD:

Prai aradisiaca: 4
Cuba Repumlcﬁ%nsuahdade raias paradisiacas -,
Dominicana ,/

CARIBE GENER|GE**" S

4

BALEARES GENERICO  fémiia
Ibiza FestaMaiorca // Menorca
CANARIAS GENERICO *~ |

VulcGes

ran nari i
R Gran Canaria Tenerife

MASSIFICADO
SOBREXPLORADO

)
madelra

EJE CARIBE - I/\A’EDITERRAI\ EO

Gomeral/ Hierro
Desconhecidas
Formgntera

Sol e Praia (tipico)

Sicil ia\
PR oA
ﬂad\c\o(\

llhas Grizgas

Cultura Helénica



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Proposta de Valor Madeira

KBB
Beneficio Principal
da Marca
Beneficio Emocional
(emocdes, sensacdes)

BENEFICIOS /
RAZOES
do KBB /

CENARIOS

RAZOES dos
BENEFICIO
Produtos
ultimos

Desporto aventura

DESCOBRIR - EXPLORAR

T

DESCONTRAIR

NATUREZA EXUBERANTE

DESFRUTAR
CONFORTAVELMENTE

T

Sentir-se Acolhido

NATUREZA PRESERVADA
CONFORTAVEL - SELECTA

Tradicional 4
’\Ritmouanquilo Gente / Aldeias com encanto
"~ .
TURISMO ACTIVO CONFORTAVEL
Nao massificado Qlalidade
Vinhos Madeira

(montanha — mar)
S TARGETS SECTORIAIS

> &F

madeira

TARGET TRANSVERSAL MADEIRA Wellness

TARGETS SECTORIAIS



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Sugestéo: “Caminhos de Agua”

No decorrer da investigacdo detectou-se...

Reconhecimento das << levadas>> como produto “proprio” e singular da Ilha. Um produto que o visitante destaca e
utiliza para explicar a sua actividade/vivéncia no destino.
Um produto que contribui para explicar/caracterizar a identidade do destino:

Natureza EXUBERANTE, selvagem, virgem, banhada de 4gua doce (levadas/ canais, ribeiras, rios,
cascatas...) *

a

Um produto com personalidade... singular e atractivo... impactante

a

Repetidamente referem-se as levadas por meio de...
<< CAMINHOS DE AGUA >>

Como sugestao, propomos a seguinte ideia...

* Canais de agua realizados pelo homem mas muitas vezes percebidos como expressao espontanea e

selvagem da natureza.

madeira



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Sugestéo: “Caminhos de Agua”

MADEIRA

~ <<CAMINHOS DE AGUA>>

a

<< CAMINHOS DE AGUA >> como que uma reivindicac&o...que personaliza a ilha...
Pretende-se um cartdo de identidade central, original e surpreendente

Mas, principalmente, sugere e abre um campo associativo rico em contetdos explicativos
do que € e do que oferece o destino

(envolvente/ cenério)
(actividades/ produtos)
(sensacdes/ vivéncias)

madeira



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Sugestéo: “Caminhos de Agua”

<<CAMINHOS DE AGUA>>
\\\\__’///) ;\\\\__’///)

1 l

Caminhos tem um imagem de tradi¢do/certa
personalidade. Agua por si s6 remete para um cenario
Caminhos: uma fgrma de se deslocar / num verde / natural...
espaco natural /campo / montanha. Agua é vida ... Agua é vegetagao.
I |
!
/ Remete perfeitamente para o|cenario... Ao mesmo
tempo que para a vivéncia/ sepsacao -
Caminhos remete a andar,...a passear... Envolvente natural / verde /
Introduz com clareza uma actividade / uma
forma de ocupar a estada na llha Agua...€ um elemento/ veiculo de sensag@es de relax,
Abre a ideia das caminhadas... Em qualquer de conforto...de tranquilidade...sensacoes de prazer... E
caso de turismo activo. ao mesmo tempo saudaveis.
I |
v

De ambos os pdlos introduz-se o eixo central/ de beneficio do tipo
de experiéncia/ actividade que a Madeira facilita/ possibilita

RELAX ACTIVO

14
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Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Sugestéo: “Caminhos de Agua”

<<CAMINHOS DE AGUA>>

a

RELAX ACTIVO

Envolvente natural/ verde = nédo explorada (sobre explorada)

g

MADEIRA (ILHA)
O proprio nome da llha mostra e enriquece a
proposta que se depreende de
<<CAMINHOS DE AGUA>>

Enfatiza/ potencia a ideia/ experiéncia na Enfatiza a ideia de relax / tranquilidade
envolvente natural/ verde...~> o verde & proporcionada por uma envolvente natural /
guantitativamente destacavel verde...e tradicional / rural
VERDE - LUXURIANTE - EXUBERANTE Uma ilha proporciona-o de forma menos
acessivel... de forma mais isolada
N— - N— g
—~ —~

Relax = transcende o relax em geral para
abrir um significado mais potente BEM-
Experiggeia...descobrir, a perder de vista... ESTAR / PRAZER WELLNESS

madeira




Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Sugestéo: “Caminhos de Agua”

MADEIRA

- <<CAMINHOS DE AGUA>>

a

Como se pode sublinhar esta diferenciacdo do posicionamento da llha?

A Madeira € uma ilha no Atlantico - Atlantico sugere

4

Abre-se a nocao de terra Bravura, dinamismo, dimensao.
MADEIRA da/ h . L
<<CAMINHOS DE AGUA iscarpa penhascos <:| Aterrfa nq meio deste cenario o
NO ATLANTICO>> _ ] também é brava,...agreste, solitaria

Na base disto estd uma J

envolvente nao A visao da envolvente natural é ainda

massificada pela oferta mais acentuada.

de sol e praia

madeira



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — Sugestéo: “Caminhos de Agua”

MADEIRA

<<CAMINHOS DE AGUA>>..NO ATLANTICO

O que é que ainda néo fica abrangido por esta diferenciacdo do posicionamento da
ilha?

...0 clima - Que clima / sensacgéo de temperatura oferece a Ilha?
2

A partir desta expresséo (especialmente se se utiliza o conceito Atlantico), pode se estar a
transmitir uma imagem de clima frio/... ndo confortavel.

\

Evidentemente prioritizar o valor/ atributo clima temperado néo é diferenciador para a llha...
mas é importante que na comunicacao da llha se transmita com clareza a ideia / sensacao
de clima temperado.

madeira



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — “Caminhos de Agua” vs Ideia inicial

MADEIRA
<<CAMINHOS DE AGUA>>

A partir da diferenciacdo da esséncia da Madeira depois de um processo de research,

devemos estabelecer a relagdo com um das primeiras hipéteses da definicdo essencial do
seu posicionamento.

ENTENDEMOS QUE ESTA RROPOSTA E PERFEITAMENTE COERENTE COM A INICIAL

MADEIRA
<<RESPIRAR A DIFERENCA>>

14
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Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — “Caminhos de Agua” vs Ideia inicial

<<CAMINHOS DE AGUA>>

Agua por si s6 remete para um cenario
verde/ natural...
Agua é vida ... Agua é vegetacgéo.............

Remetem perfeitamente para 0 mesmo cenario...a0 mesmo tempo que para uma
vivéncia/sensacao paralela - Envolvente natural/ verde/puro. Cenério que
promete sensacdes de relax, de conforto... de tranquilidade... sensac¢des de
prazer... e a0 mesmo tempo saudaveis.

Respirar remete para ar puro, e também
para um cenario natural...

Ar puro significa ndo contaminagéo, e nédo
contaminagcéo € uma envolvente natural...

<<RESPIRAR A DIFERENCA>>

madeira



Focus Group aos potenciais turistas na origem Deloitte.
Focus group — “Caminhos de Agua” vs Ideia inicial

<<CAMINHOS DE AGUA>>

Caminhos de Agua, para além de sugestivo e sedutor é
uma proposta diferenciadora, original e inovadora.
Precisamente uma proposta que atrai o perfil de turista que
pretende: diferenciar-se dos demais, ser ele proprio, ter
personalidade prépria. O perfil de turista que pretende uma
experiéncia distinta, original, estimulante.

Ambas as propostas apontam no mesmo sentido: No entanto, << caminhos de dgua>> descreve e argumenta a
experiéncia distinta, original, estimulante, ja que € suportado por uma realidade tangivel e demonstravel
no destino. (é baseado num detalhe, mas essencial no portfolio de produtos da Madeira), Enquanto a
diferenca apenas propde genericamente sem que demonstre / argumente como e sobre 0 que é que se baseia
a diferenca.

A diferenga aponta directamente para uma experiéncia
distinta, original, ... e conotada com um insight
basico. Diferenciar-se dos demais, ser ela mesma,
ter personalidade propria,...

<<RESPIRAR A DIFERENCA>>

madeira



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Areas geograficas prioritarias de actuacao

= Concentrar esforcos em areas geograficas especificas;

» Trabalhar ao maximo relagcdes com o trade e clientes finais

Estratégia de ; b =
de areas geograficas especificas;

Mercado em

Espanha = Manter contactos continuos e prolongados, ao invés de
cobrir todo o mercado sem aprofundar convenientemente
as intervencgoes.

Critérios de selecgao

= \Volume de procura actual e potencial do destino Madeira na area geografica
seleccionada;

= Acessibilidades entre a area geografica e a Madeira (ligagbes aéreas);

= Notoriedade actual da Madeira na area geografica;

» Habitos de férias predominantes na area geografica, tanto motivacées como destinos;
» Adaptacdo do destino Madeira aos habitos de férias na area geografica;

= Existéncia de grupos (de interesse e outros) de elevado potencial de captacéo para a
Madeira (p.e. empresas, associacdes ou grupos de interesse especiais);

= Afinidade sdcio-cultural entre a Madeira e a area geografica;
--.‘43%’"1
L
g\ 1

& = Existéncia de canais de promocéao e comercializacédo estabelecidos.
madeira



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Areas geograficas prioritarias de actuacao

Necessidade
CONCENTRACAO EM MERCADOS DE MAIOR POTENCIAL
IMPACTO ELEVADO E CONTINUO EM AREAS GEOGRAFICAS ESTRATEGICAS

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Madrid MERCADOS ANO 1 MERCADOS ANOS 1 e 2
Catalunha & &
Canéarias Andaluzia Pais Vasco
Galiza

Nas restantes areas geograficas, regista-se um reduzido potencial de captacdo de
clientes, pelo que, nesta fase, ndo devem ser considerados mercados prioritarios a

* explorar.

madeira



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estrategia de produto para o mercado espanhol

No ambito do posicionamento macro definido para o mercado espanhol, ndo e
aconselhavel oferecer produtos “classicos”, como “sol e mar” ou “saude”, muito
atractivos para promover um destino como a Madeira em mercados do centro e norte da
Europa, como o Reino Unido, a Alemanha, a Franca, a Austria, a Suica, os paises do
Benelux ou os paises escandinavos.

Estratégia de

Produto para
Espanha

= Oferecer produtos mais especializados e minoritarios;

» Satisfazer motivacdes e clientes especificos.

Critérios de seleccdao

= Qriginalidade do produto;

= Existéncia de bons recursos e das infra-estruturas adequadas;

= Potencial de melhoria na estrutura do produto turistico;

= Cenério oferecido pelo arquipélago para o produto em questao;

= Gasto médio por turista no segmento em causa;

* |mpacto do produto sobre a imagem do destino;

o

% ag" = Adaptacdo do produto as preferéncias e necessidades dos clientes potenciais.

madeira




Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estrategia de produto para o mercado espanhol

14

madeira

Os produtos prioritarios, seleccionados para o mercado espanhol sédo principalmente
“produtos de nicho”, onde se enquadram 0s seguintes:

MICE >

Caminhadas >

Desportos >
Aventura

Natureza /
Rural

Short-breaks >

Interesse >
especial

Cultura >

Meetings, Incentives, Conferences and Events: viagens de
incentivos, teambuilding, convencdes e reunidoes de alto nivel;

Passeios pedestres nas levadas, actividades de ar livre;

Montanhismo, trekking, BTT, canoagem, escalada ou parapente;

Contacto com a natureza, vegetacdo e com as paisagens rurais

Estadas curtas de fins-de-semana e ou pontes;

Birdwatching, observacdo da flora e das estrelas, fotografia,
ecoturismo, turismo do vinho, mergulho, surf, entre outros;

Cultura viva, gastronomia, tradicdes e autenticidade.



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estrategia de mercado / produto para Espanha

= Concentrar esforcos nos produtos / mercados
Estratégia de considerados prioritarios;

Produto/Mercado = Seleccionar quais os produtos prioritarios mais
para Espanha adequados aos mercados considerados com maior
potencial.

A definicdo de uma estratégia produto / mercado acertada é especialmente relevante, ja
gue nem todos os produtos turisticos podem ter a mesma importancia em cada
area geografica.

MICE > = Empreender ac¢des em primeiro lugar em zonas onde se situem

grandes empresas e affinity groups, nomeadamente, nas Areas
Metropolitanas de Madrid e de Barcelona. Para este tipo de
produto ndo faz sentido focalizar esforgos na Galiza ou nas
Canarias, dadas as caracteristicas destas regides.

Short-breaks > = O factor chave de sucesso séo as boas ligacdes aéreas e, neste

caso, 0s mercados mais interessantes sdo as Canarias, no
Verdo, e a Galiza, uma vez que oferecem voos directos para a
Madeira.

14
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Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estratégia de produto/mercado

, Desportos Natureza / Short- Interesse Sol &
Caminhadas Cultura .
Aventura Rural breaks especial Mar
MADRID A A M M M
CATALUNHA | M A M A M
CANARIAS M M A M
GALIZA M A M M

* A —intensidade de actuacgéo alta
madel ra M — intensidade de actuacdo média



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estratégia de produto/mercado

, Desportos Natureza / Short- Interesse Sol &
Caminhadas Cultura .

Aventura Rural breaks especial Mar
MADRID A A A M M A
CATALUNHA M A A A M A
CANARIAS A M A A M A
GALIZA M A A M
ANDALUZIA M M

* A —intensidade de actuacgéo alta
madel ra M — intensidade de actuacdo média



Estratégias para o mercado espanhol Deloitte.
Estratégia de produto/mercado

ANO 3
Cominnadas  Costoris Newesl Mol cuwa s S
MADRID A M A A M M A M
CATALUNHA M A A A M M A M
CANARIAS A M A A M A
GALIZA M A A M M
ANDALUZIA M M
PAIS BASCO M M M M M

* A —intensidade de actuacgéo alta
madel ra M — intensidade de actuacdo média



Deloitte.

4. Plano de accdes 2004 / 2006
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Plano de Comunicacéo Integrado Deloitte.
Proposta de valor para o mercado Espanhol

Partindo da estratégia de produto/mercado é possivel avancar para a definicdo de um
plano operacional de comunicagao integrado para os anos 2004, 2005 e 2006, o qual
englobard accdes concretas a desenvolver junto do mercado espanhol, nas duas
vertentes: trade e cliente final.

Tendo em atencédo o cenario competitivo geral dos principais destinos turisticos e o
actual posicionamento da Madeira no mercado espanhol, € recomendavel a realizacao
de accdes de comunicacao e promocéao, bem como a introducdo de novos elementos e
accoes.

14
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Plano de Comunicacéo Integrado Deloitte.

14

madeira

Proposta de valor para o mercado Espanhol

A combinacdo dos elementos tradicionais de promoc¢ao, com metodologias de
Trade Marketing, Marketing de Experiéncias, Marketing de Produto e Marketing

Relacional, origina uma Proposta de Valor que excede o ambito de um simples Plano de
Comunicacao.

Marketing
Relacional

Trade
Marketing

De uma comunicacgéo tradicional a um marketing turistico de destino



Plano de Comunicacéo Integrado Deloitte.

Proposta de valor para o mercado Espanhol

2004 2005
Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Suportes Comunicacionais
Producéo e elaboragéo
Caminhadas / Trekking
Mapa das Levadas
Banco de Imagens
Banco de Imagens
Manual de Vendas MICE
"Aire Libre"
Press Kit
Traducédo para Cataldo
Caminhadas / Trekking
"Ar Livre"
Mapa das Levadas
Feiras
Stand préprio

[Fitur
Sem stand proprio
ExpoOcio
SITC
Expo Vacaciones

Turisport
Intur -

O detalhe das acc¢des propostas apresenta-se em documento autbnomo.
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Plano de Comunicacéo Integrado Deloitte.
Proposta de valor para o mercado Espanhol

2004 2005

Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Plano de Meios

Meios Gerais

Meios especializados em Viagens

Meios especializados em Produtos

Revistas Lifestle

Eventos

Vive Madeira

Assoc, Meios de Com, Gestores de viagens
TTOO, AAVV

Respira la diferencia

Madeira Tan Cerca

Programa de Recompensa

Definicéo e selecdo de agentes

Defini¢do de incentivos

Definigdo do mecanismo de reporting
Desenvolvimento do mecanismo de reporting
Difuséo e Promog¢éo do Programa
Langamento do Programa

Comunicagao periddica

madeira



Plano de Comunicacéo Integrado Deloitte.
Proposta de valor para o mercado Espanhol

2004 2005
Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Amigos de Madeira

Planeamento do Programa de Fidelizacdo
Paradmetros basicos e o modelo organizativo
Suporte tecnoldgico necessario

Definicdo de grupos empresariais
Defini¢do de actividades na origem e destino
Definigcdo dos servigos a oferecer
Defini¢cdo do plano de comunicagao
Definicdo de cenarios de implementagao
Estimativa de investimentos

Definicdo do plano de implementagéo;
Comunicacédo / promoc¢éao do programa.
Preparacao e envio de Newsletters
Madeiratourism.org

Desenvolvimento da pagina actual
Adaptacéo dos contelidos

Tradugao dos contelidos para Castelhano
Langamento V1

Desenvolvimento de uma extranet
Traducgdo dos contelidos para Catalao
Lancamento V2

madeira



Plano de Comunicacéo Integrado Deloitte.
Proposta de valor para o mercado Espanhol

2004 2005
Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Representacédo de Marketing e Vendas

Contratacéo do representante em Madrid

Formagéao do representante

Seleccdo e compra/arrendamento das instalacdes

Contratacao da Linha 900

Actualizac&o das bases de dados

Contacto e visitas a interlocutores-chave

Presenca em feiras

Coordenacéo de eventos e patrocinios

Direct Marketing

Emailings

Visitas a alvos prioritarios (empresas,associagdes,...)

madeira



Deloitte.

5. Enquadramento

Evolucéo do Turismo na Madeira
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Enquadramento Deloitte.
Evolucao do Turismo na Madeira

O turismo na Madeira € uma tradicdo com mais de dois séculos de existéncia, gozando
de uma reputacdo de produto de qualidade, aliando factores como o charme e o
encanto do passado com as modernas comodidades e infra-estruturas.

Como destino turistico, a Madeira é conhecida pelas suas qualidades naturais e
ambientais, nomeadamente, pelo seu clima temperado, pelas belas paisagens e pela
hospitalidade e amabilidade da sua populacéo.

O patrimonio cultural fortemente identificador, a seguranca e paz social, a qualidade das
infra-estruturas e dos equipamentos hoteleiros e o equilibrio do bindmio preco/qualidade
sao caracteristicas que exercem um grande fascinio nos visitantes do arquipélago.

Relativamente aos impactos directos e globais do sector do turismo no PIB Regional, e
de acordo com um estudo! efectuado em 2000, estimam-se valores entre 0os 25% e
30%, sendo a actividade turistica ainda responsavel directamente por cerca de 12% a
15% do emprego na regido. Estes valores, muito superiores a média europeia e
nacional, evidenciam a importancia que o sector tem no contexto econémico regional.

14
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Enquadramento Deloitte.
Evolucao do Turismo na Madeira

A oferta hoteleira na Madeira registou um crescimento acentuado até ao ano de 2002,
alcancando as 27.835 camas. Entre 1998 e 2003, a oferta registou um crescimento medio
anual de 6,3%, 0 que revela uma aposta por parte de investidores no destino.

Evolucéo da oferta de alojamento Tipo de alojamento
(nimero de camas; 1998-2003) (niimero de camas; 2002)

Hotéis
TCMA* = 6,3 % Apartamentos

32%
26.860 27.835 26 904
24.520
22.234
19.815
Hotgis Pe';os/ﬁes
47% ?

stalagens

6%
Qutros

4%
Pousadas TER 0
1998 1999 2000 2001 2002 2003 0%

2%
Albergarias

2%
O crescimento da oferta tem sido equilibrado tanto em termos de localizacdo como de

categoria, respeitando as orientacdes do POT — Plano de Ordenamento Turistico. O POT
definiu igualmente um desenvolvimento limite em termos de oferta que se situa nas
39.000 camas até 2012, o que representara um aumento médio anual de 4,2%, entre

(4 2004 e 2012.
m 8 d e I ra Fonte: INE; Analise: Deloitte

*TCMA — Taxa de crescimento médio anual
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Evolucao do Turismo na Madeira

A procura turistica, em dormidas, tem registado aumentos continuos no periodo
compreendido entre 1998 e 2003, a excepcdo do ano de 2002, o que pode ser resultante
da conjuntura econOmica nacional e internacional e aos acontecimentos e ameacas
decorrentes dos atentados de Setembro de 2001. Em 2002, assistiu-se a uma estagnacgao
do mercado britAnico e a uma quebra acentuada da saida de turistas alemaes, que
registou uma contraccgéo face ao ano de 2001 de 16,5%.

As taxas de ocupacado evoluiram desfavoravelmente nos ultimos anos, continuando, no
entanto, a ser significativamente superiores a média nacional. A conjuntura recessiva da
economia nacional e de alguns mercados internacionais, bem como o aumento da
capacidade hoteleira da Madeira, contribuiram para este decréscimo.

Evolucdo do numero de dormidas Taxa de Ocupacao — Cama
(milhares de dormidas; 1998-2003) (%; 2003)
TCMA* =45 %
oy, 58 8469 | 82 63 65
4.770 60 60
4.483 57 57
Média Nacional
(2001) 39,6%
1998 1999 2000 2001 2002 | 2003 1998 11999 2000 2001 2002 2003

Fonte: INE; Andlise: Deloitte
*TCMA — Taxa de crescimento médio anual



Enquadramento Deloitte.
Evolucao do Turismo na Madeira

Os mercados estrangeiros de maior relevancia para a Madeira sédo, por ordem
decrescente de importancia, o Reino Unido, a Alemanha e a Franca. O mercado
nacional representou em 2003 cerca de 14% das dormidas totais, a que
corresponderam, aproximadamente, 785 mil dormidas.

Distribuicdo de dormidas de acordo com pais de residéncia
(% do total dormidas; 2003)

(igtgo)/os Reino Unido
' 29,6%
Espanha
2,6%
Suécia
3, 7%
Finlandia 7
4,4%
Franca
5,2%
Portugal Alemanha

0
14.2% 22,3%

A Regido Autonoma da Madeira destaca-se, a nivel nacional, pela representativa
percentagem de turistas que a revisitam, que se situa nos 26%, justificado pelo modelo
de turismo (Hotéis / apartamentos) e pelo elevado grau de satisfacdo dos turistas face

* ao destino em geral.
m a d el ra Fonte: INE e Direcgédo Regional de Turismo; Andlise: Deloitte
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A estada média no periodo em analise tem-se situado entre os 6 e os 7 dias,
verificando-se, no entanto, uma tendéncia negativa. Em 2003, a estada média na
Madeira era de 6,2 dias, situando-se as dos mercados estrangeiros nos 7,6 dias.

Evolucdo da estada média
(Numero médio de dias por estada)

8_

\ Evolugéo da estada média

B estada média dos turistas
estrangeiros

[ ] estada média dos turistas
nacionais

1999 2000 2001 2002 2003

Dos mercado emissores estrangeiros destaca-se o mercado alemao com uma estada
média de 8,8 dias. A Espanha apresentou uma estada média de 5,6 dias.

14
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Fonte: INE e Direcgédo Regional de Turismo; Andlise: Deloitte
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Em termos de sazonalidade, o destino Madeira ndo apresenta grandes variacdes ao
longo do ano, ainda que se verifiquem dois periodos com maior intensidade da procura
(medida em termos de dormidas) nos meses de Abril e no Verdo, em especial, em

Agosto.

Sazonalidade das dormidas totais
(distribuicdo em % das dormidas totais por més; 2003)

11
10
9 9 9 9
8 8
7 7
I I |
Jun  Jul | Ago Set Out N

7
Jan Fev Mar @ Abr Mai ov Dez

A estes dois periodos correspondem periodos tradicionais de férias.

14

m a d el ra Fonte: INE e Direcgédo Regional de Turismo; Andlise: Deloitte
sinta a natureza a sua volta
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A forte dependéncia do transporte aéreo faz com que o movimento de passageiros no
aeroporto reflicta uma sazonalidade idéntica a das dormidas. Existe, ainda, uma maior
concentracdo de voos durante o Verédo para a ilha de Porto Santo, altura em que as
companhias regulares reforcam as operacdes e surgem ainda operagoes charters.

Sazonalidade do movimento de avides nos aeroportos da RAM
(distribuicdo em % do movimento total por més; 2003)

10
9
8 8
‘6 |6 ‘6 ‘
Jan

7
Fev Mar  Abr Mai

11
10 10 10

9 9 9 9
8
7
6 6
Aeroporto:
| Funchal
Porto Santo
Jun  Jul  Ago

9

Set Out Nov Dez
O movimento de avides no aeroporto da Madeira reflecte de forma idéntica a
sazonalidade verificada nas dormidas totais.

@
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m a d el ra Fonte: INE e Direcgédo Regional de Turismo; Andlise: Deloitte
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A evolucao do numero de passageiros movimentados no aeroporto da Madeira tem sido
positiva, tendo conhecido a década de 70 um crescimento médio anual de cerca de
13%, enquanto que as décadas seguintes de 80 e 90 registaram crescimentos médios
anuais de 5 e 6%, respectivamente.

Evolugcdo do numero de passageiros movimentados no aeroporto da Madeira
(nuimero de passageiros em “000)

TCMA*—38%

2215 2.244 2.260

2.022
1.903
Loy 1750
1.478 1.560
1.086

668
189 I
[ |

1964 1970 1980 1990 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

A partir do ano em que foi inaugurada a pista alargada (2000), o crescimento médio
anual tem sido de 3,8%. Considerando as particularidades da Regido Autonoma da

Madeira como ilha, observamos que o racio passageiros / dormidas tem-se mantido no

: intervalo entre 39%-41%, entre 1998 e 2003.
m a d el ra Fonte: ANAM; Andlise: Deloitte

*TCMA — Taxa de crescimento médio anual
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No més de Agosto do corrente ano, més de maior procura do destino, o aeroporto do
Funchal movimentou mais de 248 mil passageiros, oriundos na sua maioria de
aeroportos nacionais, em especial do aeroporto de Lisboa, que é igualmente escala de
ligacOes entre o Funchal e varias cidades europeias.

Origem dos passageiros oriundos dos mais representativos aeroportos da Europa
(N. de passageiros movimentados e % por aeroporto mais representativo no més de Agosto de 2004)

Reino Unido
36.124 Alemanha
17.573
Londres Manchester .
Munique
Nuremberg
Glasgow esterdao ‘ Stuttgart
Birminaham Dusseldorf
9 . Bruxelas Frankfurt
Portugal Paris
131.779 [ ]

Porto | Mais de 50%

B Entre 10% e 49%
Entre 5% e 9%
Entre 2% e 4%

Porto Santo

[ La Palma// Gran Canaria *

A Madeira € servida por companhias de vbos regulares (TAP, SATA e Airluxor) e por
companhias lowcost e de charter, em especial, na época de Verdo, oriundos dos

ﬁ principais mercados emissores — Reino Unido e Alemanha.

m a d e| ra Fonte: ANAM - Aeroportos e Navegacao Aérea da Madeira, S. A.
* Existe uma ligagdo Funchal as Canarias operada pela Binter Canarias, companhia filial da Iberia
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Foram realizados recentemente investimentos no sentido de melhorar as
acessibilidades dentro das ilhas do arquipélago, em especial, da ilha da Madeira que
beneficia actualmente de uma rede viaria de grande qualidade, podendo o turista
alcancar os extremos da ilha e os locais de interesse de forma comoda, directa e

segura.
LigacOes inter-ilhas
(2003)
Porto Santo
// === Ligac0es de ferry
Madeira | igacdes aéreas

As ligacOes inter-ilhas sé&o possiveis atraves:
por avido através da parceria que a TAP tem com a Aerocondor, que oferece 36 voos
semanais durante o Inverno e o dobro durante os meses de Verao;
de ferry, explorado pela empresa Porto Santo Line, que desde 2003 passou a oferecer
um maior nimero de lugares, mais seguranca e comodidade no percurso Funchal —
Porto Santo com a introdugcao de um novo barco (passando a ser um concorrente da
ﬁ ligacdo aérea).
ma d elra Fonte: TAP e www.portosantoline.pt
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As ligacOes entre a Madeira e o mercado espanhol

Dado o ambito do estudo, foram identificadas as ligacdes aos principais aeroportos de
Espanha — Madrid e Barcelona. Existem 5 ligacGes diarias through flights da companhia
TAP que, apesar de contar com uma escala em Lisboa, é contabilizado como um sé voo
para efeitos de pagamento de taxas de aeroporto. Paralelamente, a Airluxor oferece
ligacbes semanais via Lisboa assim como a SATA com escalas em Ponta Delgada.
Estas ligacdes ao mercado espanhol condicionaréo o perfil e a origem do futuro turista.

Principais ligagdes aéreas existentes a Espanha
(nimero de voos diarios)

"Naa,,
*

_§_€;Q_IyLig,uel Barcelona
L ]

L4
L]
[]
L]
L]
[]
L]
L]
L]
L]
-
L]
-
L]
-
.
.
.
.
.
.
.
.

Porto Santp
".

% Madeira

TAP e companhias em
codeshare PGA e Iberia
L Fonte: Pesquisa e andlise Deloitte
m a d e I ra *As ligagOes Lisboa — Porto Santo sdo semanais , existindo 2 voos no Inverno e 3 no Verao.

EEEEER SATA
** Estas ligacdes sdo semanais (Inverno / Verao) e efectuadas em equipamentos de 36 lugares da Aerocondor.
*** \/oos semanais

_/ 36/62+

Air Luxor




Mercado espanhol no destino Madeira

Deloitte.
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Relativamente ao movimento de passageiros nos aeroportos de Espanha, verifica-se
uma preponderancia do aeroporto de Madrid, que serve de ponto de partida para mais
de 50% dos espanhoéis que viajam para a Madeira, e que em conjunto com 0 aeroporto
de Barcelona movimentam mais de 90% dos espanhdis com destino a Madeira.

Origem de turistas espanhdis por aeroporto de Espanha
(ndmero de passageiros em milhares; 2003)

Corunha Bilbau
Valladolid
@ Barcelona
Palma
Madrid/@ Maiotca
Yaléncia
Malaga _
] Maisde 15
l Entre 10 e 14
Entre 1,1e 9
Menos de 1

Fonte: Pesquisa e andlise Deloitte

O numero médio anual de
espanhdis que visitam a
Madeira é inferior a meio
aviao / dia.



Deloitte.

Mercado espanhol no destino Madeira

Adicionalmente, de acordo com dados fornecidos pela TAP, o peso do mercado

espanhol nas vendas das operacOes para a Regido da Madeira € significativamente
mais elevado nas ligacdes de Barcelona e de Madrid.

Peso das vendas do mercado Espanhol nas rotas de/para a RAM operadas pela TAP
(% de vendas; 2003)

Funchal-
Barcelona;

78%
Funchal-

Madrid;
62%

Lisboa-
Funchal- Funchal;
Lisboa-  fynchal- Porto; 2%
PSanto;  psanto; 2%
0,4% 0,6%

14

made|ra | Fonte: TAP
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O perfil do turista da Madeira

Os turistas que visitam a Madeira integram na sua maioria a populacdo activa,
distribuindo-se em termos de formac&o quase equitativamente entre o0 ensino superior e
0 ensino secundario, e pertencem a dois escaldes etarios com proporcdes idénticas: 25
a 44 e 45 a 64 anos de idade.

Na sua maioria, os turistas fazem férias acompanhados apenas pelos respectivos
conjuges. O destino néo é considerado um destino tradicional de familias, quer devido a
auséncia de praias na llha da Madeira, quer a outros factores tais como a propria oferta
actual. No que respeita a ilha do Porto Santo, o segmento familias é significativamente
mais representativo.

As principais motivacdes para a escolha do destino Madeira prendem-se com 0 contacto
com a natureza, o clima e as flores, as quais se adicionam factores como a seguranca,
0 preco e a qualidade dos servicos e da hotelaria.

- Contacto com a natureza, através de passeios pedestres por entre veredas e
levadas;

- Floresta Laurissilva, reliquia da Madeira, classificada como Patriménio Natural
Mundial pela UNESCO;

Natureza
- Paisagens Unicas com uma variedade de cores e flores;
« Adrenalina dos desportos nauticos como o mergulho, o surf, a vela, ou dos
desportos mais radicais como montanhismo, trekking, rappel ou canyoning,
% libertando o stress e experimentando novas sensacdes.

m a d el ra Fonte: “Inquérito ao Turista” — DOMP, Abril de 2001/Abril 2002
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Clima » Clima suave e ameno durante todo o ano;
- Prética de vérias actividades ao ar livre sem condicionalismos climatéricos.
- Tradicdo e cultura regionais através de manifestacdes festivas, como a Festa da
Flor, as Festas de Carnaval, o Festival do Atlantico, a Festa do Vinho, as
celebractes de Natal e do Fim-do-Ano;
Cultura » Heranga cultural do tempo dos Descobrimentos testemunhada nos museus;
« Patrimonio edificado espalhado pela Regiao;
- Tradicdo na producéo do Vinho de Madeira e os diversos sabores do mesmo;
« Artesanato tipico, como os bordados e o vime.
- Oferta hoteleira centenaria, baseada num servi¢co de qualidade e requinte;
- Equilibrio do binémio qualidade/preco;
Alojamento | . oferta turistica tradicional e/ou novas formas de alojamento, com destaque para a
nova marca turistica “Quintas da Madeira”;
- Oferta significativa de Hotéis — Apartamentos;

m a d el ra ) Fonte: “Inquérito ao Turista” — DOMP, Abril de 2001/Abril 2002
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Analise do mercado turistico espanhol

Durante o ano de 2002, os espanhois realizaram um total de 124,3 milhdes de viagens
com pelo menos uma dormida fora da residéncia habitual. Verificou-se uma diminuicéo
de 2,8% no numero de viagens face a 2001, tendo, o decréscimo sido contrariado
apenas em meados de 2002.

Variacdo anual do numero total de viagens realizadas por espanhdis por época
(taxa de variagdo homoéloga por época)

Verdo 2002 Inverno

24 . 2002/2003

o] .

-2 4

Janeiro -
-4 A Dezembro
2002
-6 -
-8 4
a
-10 - 2002
O total de viagens realizadas pelos espanhois representaram mais de 568 milhdes de
ﬂ dormidas em 2002.

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Tradicionalmente, o peso das viagens internas dos espanhdis é muito significativo,
tendo-se verificado, igualmente que, em 2002, 65% das viagens realizadas foram de
curta duracdo e para segundas residéncias. Deste modo, as viagens turisticas
realizadas pelos espanhois ascenderam, em 2002, a 43,8 milhdes.

Tipo de viagem realizada pelos espanhois
(% de viagens; 2002)

em Espanha

/ 91%

Viagens
turisticas
35% ao
estrangeiro

/ 9%

Os destinos internos representam cerca de 91,4% do total das viagens turisticas

realizadas pelos espanhdis. As viagens turisticas ao estrangeiro que representam uma

percentagem reduzida correspondem a 3,7 milhdes de viagens. Esta facto obriga
ﬁ necessariamente a uma politica de segmentacéo na captacdo de turismo espanhol.

Viagens de
curta
duracéo a 22
residéncias
65%

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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O ano de 2002, quando comparado com 0 ano anterior, revela uma tendéncia negativa
ao nivel de todo o tipo de viagens realizadas pelos espanhois, em especial, as viagens
turisticas ao estrangeiro, o que se explica tanto pela conjuntura econémica internacional
desfavoravel assim como o clima de intranquilidade e incerteza que resultou dos
ataques terroristas ocorridos e da permanente ameaca.

Variacdo anual no namero de viagens por tipo de viagem
(Variagéo (%) 2001/2002)

0,0
-1,0 - .
Viagens de
curta
2,0 1 duracdo (2.2
residéncia)
-3,01  vViagens
totais
-4,0 -
-5,0 A
-6,0 -
Viagens  Viagens yjagens ao
turisticas  internas estrangeiro
-7,0 -
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m a d el ra Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Analise do mercado turistico espanhol

Deloitte.
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Ainda que a variacdo anual do numero de viagens tenha sido negativa, a taxa de
crescimento média anual do periodo compreendido entre 1999 e 2002 foi positiva,
destacando-se, inclusive, o crescimento medio anual de 3% das viagens turisticas ao

estrangeiro.

Taxa de crescimento médio anual do nUmero de viagens por tipo de viagem

(%; 1999 a 2002)

3,50 T .
Viagens ao
estrangeiro

Viagens de 9
curta

250 - durg@:&o (_2.a

residéncia)
Viagens
totais

1,50 -

Viagens

0,50 - turisticas

-0,50 -

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Relativamente ao niumero de dormidas geradas pelas viagens realizadas no periodo
entre 1999 e 2002, a taxa média de crescimento global foi de 3%. As viagens ao
estrangeiro cresceram pouco acima da meédia, tendo as viagens internas registado um
crescimento médio anual mais significativo.

Taxa de crescimento médio anual de dormidas por tipo de viagem
(%; 1999 a 2002)

Viagens Y|agens
turisticas  '"Mternas ]
3,50 1 Viagens Viagens ao
totais estrangeiro
Viagens de
2,50 curta
duracdo (2.2
residéncia)
1,50 -
0,50 -
-0,50 -
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m a d el ra Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Em 2002, 48,1% dos espanhais realizaram pelo menos uma viagem turistica situando-
se, no entanto, a frequéncia de realizacdo em 2,3. A Comunidade Autébnoma de Madrid
apresenta a maior proporcéo de residentes que realizam viagens turisticas, seguida das
Comunidades de Aragéao, Pais Basco, Navarra e Catalunha.

Proporgéo de viagens turisticas por Comunidade Auténoma
(% de realizacé@o de viagens turisticas; 2002)

2

| Mais de 54%

B Entre 50,1% e 54,0%
Entre 43,1% e 50,0%
Menos de 43,0%
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Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Analise do mercado turistico espanhol

Em 2002, os trés principais destinos preferidos pelos residentes de cada Comunidade
Autonoma eram internos, a excepcdo das Comunidades de Andaluzia, Canarias,
Catalunha e Galiza, que registaram movimentos para o estrangeiro.

12 22 3.2
© Andaluzia Andaluzia Madrid
& Aragéo Aragéo Catalunha Valéncia
~§ Astlrias Asturias Castela e Ledo Galiza
5‘ Canarias Canarias Madrid
::). Cantabria Cantabria Asturias Castela e Ledo
B Castela-La Mancha Castela-La Mancha Valéncia Madrid
o Castela e Le&o Castela e Le&o Galiza Madrid
§ Catalunha Catalunha Andaluzia
G:) Estremadura Estremadura Andaluzia Madrid
qq:) Galiza Galiza Castela e Ledo
% llhas Baleares Baleares Andaluzia Catalunha
g . La Rioja La Rioja Navarra Castela e Ledo
g § Madrid Castela-La Mancha Castela e Ledo Madrid
os Murcia Murcia Valéncia Andaluzia

Navarra Navarra Pais Basco Catalunha
Pais Basco Pais Basco Cantabria Castela e Ledo
ﬁ“ Valéncia Valéncia Castela-La Mancha Andaluzia

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Analise do mercado turistico espanhol

As Comunidades Autonomas de Catalunha, Madrid e Andaluzia foram as que mais
turistas espanhadis enviaram para o estrangeiro.

14

madeira

Estrangeiro Catalunha Madrid Andaluzia
Andaluzia Andaluzia Madrid Catalunha

0 Aragao Aragao Catalunha Valéncia

g Asturias Asturias Madrid Castela e Ledo

% Canarias Canarias Madrid Catalunha

L% Cantéabria Pais Basco Cantabria Madrid

% Castela-La Mancha Madrid Castela-La Mancha Valéncia

e Castela e Ledo Castela e Ledo Madrid Pais Basco

\% Catalunha Catalunha Aragao Valéncia

S Estremadura Estremadura Madrid Catalunha

3 Galiza Galiza Madrid Castela e Ledo

%) llhas Baleares Baleares Catalunha Valéncia

S La Rioja La Rioja Pais Basco Navarra

g § Madrid Madrid Castela-La Mancha Andaluzia

'Q:_ 8, Mdrcia Mdrcia Valéncia Madrid
Navarra Navarra Pais Basco La Rioja
Pais Basco Pais Basco Castela e Ledo Navarra
Valéncia Valéncia Madrid Castela-La Mancha

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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A principal caracteristica do mercado espanhol é a sua elevada propenséo para viajar
internamente, destacando-se as Comunidades Auténomas de Madrid, Andaluzia,
Valéncia e Catalunha como as principais emissoras de turismo interno.

] Absolutos % Vertical % Variacéo
e
o
c
O Andaluzia 6.004.903 15,0 -6,7
5§
<3 Arag&o 1.600.027 4,0 -2,4
T N
0 Astirias 1.254.661 31 -6,5
o
-
o Canérias 1.296.131 3,2 -1,9
Q.
n 8 Cantabria 444.464 11 10,6
c >
8 g Castela-La Mancha 1.601.958 4.0 5,4
—
o2 Castela e Le&o 2.991.801 75 3.2
O e
n o Catalunha 5.978.760 14,9 -8,9
< 2
) Estremadura 1.055.146 2,6 5,6
Qg
=R Galiza 1.432.867 3,6 -17,3
— o
% © llhas Baleares 552.164 1,4 51
©
8 5 La Rioja 342.229 0,9 -8,3
N o .
=5 Madrid 7.714.903 19,2 -8,0
=
= e Mrcia 1.085.454 2,7 1,1
7)) @
S g Navarra 709.008 1,8 4,4
D £ ]
© S Pais Basco 2.420.929 6,0 -5,5
Sz
* ~ Valéncia 3.601.186 9,0 -4,9

m a d el ra Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Por seu lado, as Comunidades de Andaluzia, Valéncia, Catalunha s&o os principais
destinos internos dos espanhois, que receberam, respectivamente, 20,3%, 13% e
12,2% do total das viagens turisticas realizadas. As 40,1 milh6es de viagens turisticas
internas geraram 383,1 milhdes de dormidas, registando-se a estada média mais
elevada na Comunidade de Mdurcia (12,4 dias). Observa-se que as regides costeiras
apresentam a maior intensidade de procura.

Principais destinos turisticos nacionais dos espanhdis
(% do total de viagens turisticas recebidas; 2002)

e

4

| Mais de 10,1%

B Entre 5,1% e 10%
Entre 3,1% e 5,0%
Menos de 3,0%
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A Comunidade Auténoma das Baleares foi a comunidade receptora de viagens
turisticas internas que registou a variacdo positiva mais significativa face a 2001. O
turismo interno foi utilizado para minimizar os impactos negativos da reducdo do
principal mercado emissor — mercado alemao.

Permanéncia

_ Absolutos % Vertical % Variagao Média
<8
oY  |Andaluzia 8.138.293
gg Valéncia 5.194.909 13] 9,1 12,7 A estada média do
" é Catalunha 4.897.889] 12,2 -10,2 9,1 turista interno
_‘g > Castela e Ledo 3.940.408 9,8| -0,5 9,7 ,
28 [Madrid 2.747.184 6,9 37 6 e.spanhol € _de 9.6
92 [caliza 2.166.808 5,4 6.5 10| dias, reflectindo os
5, © [CastelalaMancha | 2.136.443 5,3 10,1 91|  periodos passados
& 2 |canarias 1.626.025 41 2.7 89| em segundas
8 2 [Aagao 1.585.748 4 8.8 71| residéncias.
£ 3 [Astirias 1.062.741 3.2 13,3 8.6
§ 5:; Estremadura 1.227.907 3,1 -21,4 9,9
:5; g Mdrcia 1.205.850] 3 -8,3 12,4
53 [cantabria 1.058.235 2,6 7,1 8,3
o o [ihas Baleares 1.048.497 2,6 10,4 11,4
GC, g Pais Basco 940.130 2,31 8,7 6,3
g% Navarra 560.605 1,4 -0,1 7,1
> < [GRoa 317.853 0,8 6,5 9,9

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhois (Familitur)
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A comparacgao entre o numero de viagens que cada comunidade emite e recebe revela
gue as comunidades de Madrid, Pais Basco, Navarra, Catalunha e La Rioja séo as que,
em termos liquidos, mais viagens turisticas internas geraram. As Comunidades de
Madrid e do Pais Basco emitiram 2,8 e 2,6 vezes, respectivamente, mais viagens do
gue receberam.

Proporcdo de viagens turisticas emitidas e recebidas por C. Autbnoma em Espanha
(2002)

La Rioja
Pais Basco
C. Navarra

Marcia
C. Madrid

Galiza

_—
|
I
I
I
Extremadura ]
I
I
I
I
I
I

C. Valenciana

Catalunha

Castela e Ledo
Castiela - La Mancha
Cantéabria

Canarias

Baleares

Astrias Legenda;

Aragao B Viagens emitidas
Andaluzia . A
‘ ‘ ‘ ‘ w w Viagens recebidas
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Na Comunidade de Madrid, 94,3% das visitas turisticas internas destinam-se a
comunidade Valenciana (20,0%), Castela e Leao (16,8%) e Andaluzia (14,7%). No Pais
Basco, 89,4% dos residentes viajam para as comunidades de Castela e Leao (18,5%),

Valéncia (8,8%) e Cantabria (8,7%).

Viagens turisticas realizadas na propria Comunidade Auténoma
(% do total de viagens turisticas emitidas; 2002)

’nr

I  Mais de 41,0%

B Entre 30,1% e 41,0%
Entre 25,1% e 30,0%
v . Menos de 25,0%

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Em 2002, o gasto medio diario por turista foi de 45,4 Euros. Nas viagens turisticas
internas, o gasto diminui para 40,2 Euros. Verifica-se que as comunidades insulares tém
gastos superiores, devido a utilizacdo do transporte aéreo, situando-se nos 63,7 Euros
nas Baleares em 62,8 Euros nas Canarias. Dado o peso da Comunidade de Madrid no
turismo de negocios, regista um gasto medio de 53,1 Euros.

Gasto médio diério por turista espanhol por C. Autbnoma de destino

(Euro; 2002)

«

| Mais de 50,1 Euro

B Entre 38,1 a 50,0 Euro
Entre 35,1 a 38,0 Euro
Menos de 35,0 Euro
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A principal motivacao das viagens turisticas internas dos residentes espanhdis, durante
0 ano de 2002, foram o lazer e férias com 63% do total, seguindo-se as visitas a
familiares e amigos (23,9%) e, por fim, as viagens por motivo de trabalho e negocios
(5,0%).

Principais motiva¢cdes das viagens turisticas internas

(% do total de viagens turisticas internas; 2002)

Campo e
Praia

(descanso

)
60%

Lazer

Outros 63%

motivos

5% Outro

motivo

Estudos 21%

3%
Trabalho
Negécio
5%

Turismo ~ Pratica
Cultural desportiva

16% 3%

Visita a
Familiares e
Amigos
24%

De entre a motivacédo associada ao lazer, destacam-se as viagens com o objectivo de
ﬁ usufruir de descanso tanto no campo como na praia.

m a d el ra Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
sinta a natureza a sua volta
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Relacionando as principais motivacdes aos gastos medios diarios por turista verifica-se
gue as viagens de negocios sao as que geram um gasto médio diario mais elevado, de
cerca de 65,6 Euro.

Gasto médio diario por turista em viagens turisticas internas
(Euro; 2002)

70 - Trab?Iho/
Negécios

Motivos
60 religiosos,
peregrinacdes
50 | Ocio, recreio
e férias
40 | Tratamentos \jsita a
de saude familiares e

voluntarios  amigos

30 A
Estudos
20 -
10 +
0

m a d el ra Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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O principal meio de transporte utilizado pelos espanhéis para as viagens turisticas

internas € o carro (76%), seguido do autocarro.

Relativamente ao tipo de alojamento em viagens turisticas internas, os espanhois optam
por casas de familiares e amigos e habitacdes proprias que somam 54% da procura.

Principais meios de transportes e de alojamento utilizados em viagens turisticas internas

(% das viagens turisticas internas totais; 2002)

Carro
76%

Autocarro
11%

Aviao
7%
Combdio
5%
Outro Barco 0
0% 1%

Hotel
26%

Alojamento
proprio
14%

Alojamento

arrendado a

particulares
8%

Campismo

Casa
Familiares /
Amigos o
%

39% Casa rural5 ’

3%

Outro Alojamento
1% arrendado por
Especializado  Agéncia

2% 2%

Deste modo, verifica-se que os espanhdis, na sua maioria, ndo incorrem em despesas,
nem de transporte, nem de alojamento quando realizam viagens turisticas internas.

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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A tipica viagem dos espanhois dentro do seu territorio € de lazer, com alojamento
gratuito e deslocacdo em carro proprio, pelo que 63,7% das viagens turisticas internas
nao recorre a qualquer tipo de reserva prévia. Adicionalmente, quando ha necessidade
de efectuar reserva, os espanhois contactam directamente o prestador dos servicos.

Forma de organizacdo das viagens turisticas internas dos espanhdis
(% de viagens turisticas internas totais; 2002)

Reserva
directa
18%

Sem
reserva
64%

Reserva
por agéncia
9%

Reserva
completa
(pacote)
9%
Relativamente ao recurso a internet apenas 8,2% dos espanhdis a utilizam. A consulta
da web visa recolher informacao (91,2%), programar e reservar (15,2%) e comprar

(3,4%) viagens turisticas internas.

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Mais de 90% dos espanhois, em 2002, afirmaram querer repetir o destino interno.
Destacam-se, pelo elevado grau de satisfacdo manifestado, aspectos como a
hospitalidade, a qualidade do alojamento, a conservacdo do meio envolvente e a
gastronomia, sendo o preco o aspecto menos valorizado.

Grau de satisfacdo dos espanhdis relativamente a viagens turisticas internas

(Escala de 0-10 (de menor a maior satisfagcéo); 2002)

Preco
Infra estruturas
Sinalizagdo
Limpeza urbana

Seguranca
Informacéo
turistica

Ruido ambiental

Diversao
Gastronomia

Meio envolvente

Qualidade do
alojamento
Hospitalidade

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Cerca de 8,6% das viagens turisticas efectuadas por espanhéis no ano de 2002 tiveram
como destino o estrangeiro, o que representa um total de 3,7 milhdes de viagens que
geraram 38,3 milhdes de dormidas. Do total das viagens realizadas ao estrangeiro,
verifica-se que a maioria se concentra na época do Verédo (entre Junho e Setembro).

Numero de viagens turisticas realizadas ao estrangeiro por més

("000 de viagens turisticas; 2002)

900 -
800 +
700 -
600 -
500 +
400 -
300 -
200 ~
100 -

/\

0 T T T
Jan Fev Mar Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Out Nov Dez

Foi durante o més de Agosto que se registou 0 maior niumero de viagens ao estrangeiro
(aproximadamente 22,4% das viagens totais ao estrangeiro).

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Os destinos preferidos pelos espanhdis para viagens turisticas ao estrangeiro sao 0s
paises europeus (77,8% das viagens), maioritariamente fazem fronteira com Espanha.
Franca foi o pais mais visitado, representando 23,5% das viagens, enquanto Portugal e
Andorra registaram 13,2% e 9,5%, respectivamente. Os visitantes de Portugal séo
possivelmente oriundos de zonas fronteiricas da Andaluzia e Galiza que se deslocam de
carro.

Principais destinos estrangeiros

(2002)
L& 2.2 3.2
Paises europeus Franca Portugal Andorra
Paises ndo europeus Marrocos EUA -

De entre outros paises ndo europeus, destacam-se Marrocos e 0s Estados Unidos da
América, com 4% e 2,8% do total das viagens efectuadas durante o ano de 2002,
respectivamente.

Em relacdo a 2001, as viagens com destino a Franca variaram positivamente 4,2%,
enquanto que Portugal registou uma diminui¢céo de 1,8%.
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As Comunidades da Catalunha (29,2%), Madrid (19,0%), Andaluzia (8,6%) e Valéncia
(8,1%) foram as que mais viagens turisticas internacionais realizaram, em parte devido
a proximidade de estruturas e acessos facilitadores — aeroportos internacionais. A
principal motivacdo para as viagens internacionais dos espanhais foi, durante 2002 e a
semelhanca das viagens internas, o lazer, recreio e férias, que representaram 66%.

Principais motivagdes associadas as viagens turisticas internacionais dos espanhois

(%; 2002)
Visita a
Lazer, ;
. familiares e
recreio, |
férias N
15%
66% )
' Trabalho/
Negécios
11%
Estudos
0,
Outros 3/0
motivos

5%

Verifica-se que a motivacdo associada ao Trabalho / Negdcio tem maior significado nas
viagens internacionais (11%) do que nas internas (5%).
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Os turistas espanhois quando viajam para o estrangeiro apresentam motivacoes
distintas das que revelam quando viajam internamente. Dentro da motivacdo Lazer, 0s
motivos de recreio, campo e praia, que nas viagens turisticas internas representaram
60,6% das viagens, apenas representam 26,0% nas viagens internacionais.

Principais motivacdes associadas as viagens de lazer dos espanhdis ao estrangeiro

(%; 2002)
Campo e
praia
26%
. Qutro
Turismo motivo
Cultural 2204
44% °
Outras A Pratica
desportiva

33%
8%

Deste modo, verifica-se uma preponderancia das viagens culturais (44% do total das
viagens de lazer). A pratica desportiva também tem alguma representatividade (8%) no

* total das viagens de lazer.
madeira

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)



Enquadramento

Deloitte.

Analise do mercado turistico espanhol

14

madeira

Nas viagens turisticas ao estrangeiro, o avido € o meio de transporte mais utilizado

pelos espanhdis, seguido do carro.

Em relacdo ao alojamento, as unidades de eleicdo dos espanhéis sdo os hotéis,
representando as casas de familiares e amigos 23%, que contrasta com os quase 40%

nas viagens internas.

Principais meios de transportes e de alojamento utilizados em viagens turisticas internacionais

(%; 2002)

Carro
34%

Aviao
48%

Combdio
3%
Outro Barco
1% 3%

Autocarro
11%

Casa Familiares
/ Amigos
23%

Hotel

60%

Outro
4%

Campismo
4%
Alojamento

c , . arrendado
asa propria’ o

Casa Rural 2%

0,
1% Especializados

2%

Em conclusédo, as viagens turisticas internacionais dos espanhois tém como principal
motivacao o lazer e, dentro deste, os interesses culturais. O meio de transporte utilizado
€ 0 aviao e o tipo de alojamento mais procurado sdo os hotéis.

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)



Enquadramento Deloitte.
Analise do mercado turistico espanhol

Quando os espanhois realizam viagens turisticas internacionais recorrem ha sua
maioria a reservas prévias (73%). Verifica-se, no entanto, que as reservas directas e as
reservas por agéncia apresentaram valores equilibrados.

Forma de organizacdo das viagens turisticas internacionais

(%; 2002)
Sem Reserva
27% 21%
Reserva
Reserva por agéncia
completa 20%
(pacote)

32%

Nas viagens internacionais, regista-se com maior frequéncia a programacdo das
viagens, sendo cerca de 36,4% das viagens planeadas com mais de um més de
* antecedéncia, valor superior as viagens turisticas internas (27,3%).
madeira

Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Verificou-se, em 2002, um maior recurso a internet na programacéo, procura de
informacdo e forma de pagamento das viagens. Aproximadamente, em 22% das
viagens internacionais realizadas a internet foi utilizada, o que se destaca face aos 8,2%
registados nas viagens turisticas internas.

Utilizacao da internet na programacao de viagens turisticas internacionais
(%; 2002)

Nao usou
internet
66%

Usou
internet
22%

Nao sabe
12%

O recurso a Internet concentra-se na procura e recolha de informacéo (87,9% dos
casos), seguindo-se a marcacédo de reservas (27,9%) e o pagamento das viagens

X4 (6,0%).

m a d el ra Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
sinta a natureza a sua volta
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No que concerne ao grau de satisfagcdo dos espanhois nas suas viagens ao estrangeiro,
destacam-se a conservacdo do meio envolvente (8,3 pontos), a hospitalidade (8,2
pontos) e a qualidade do alojamento (8,0 pontos). O aspecto menos valorizado foi o
preco com 6,0 pontos. lgual satisfacdo se constata através da elevada percentagem de
turistas espanhois que desejaria repetir o destino internacional (89,7%).

Grau de satisfacdo dos espanhdis relativamente a viagens turisticas internacionais
(Escala de 0-10 (de menor a maior satisfagcéo); 2002)

Preco
Sinalizagéo
Limpeza urbana
Infra-estruturas
Gastronomia

Ruido ambiental

Informacéo
turistica

Diverséo
Seguranca

Qualidade do
alojamento

Hospitalidade

Meio envolvente

|
* 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Dada as caracteristicas das viagens turisticas internacionais dos espanhogis e as
diferencas face as realizadas no proprio pais, verifica-se que o gasto médio diario do
turista em viagens ao estrangeiro é 2,5 vezes superior ao gasto meédio diario do turista
espanhol em viagens internas.

Gasto médio diario do turista
(Euro; 2002)

120 1 Gasto médio

110 | no-

estrangelro
100
90
80
70

60 -

50 A Gasto médio Gasto médio
em Espanha

40
30 A
20 A
10 A
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Destacam-se as seguintes caracteristicas do turista espanhol que realiza viagens
turisticas ao estrangeiro:

» reside nas comunidades de Catalunha, Madrid, Andaluzia e Valéncia;

= tende a viajar para destinos fronteiricos (Franca e Portugal);

= realiza as viagens nos meses de Verao — Junho a Setembro;

= utiliza como meio de transporte 0 aviao;

= utiliza a hotelaria tradicional;

= manifesta, dentro do lazer, motivagdes culturais e interesses desportivos;
= maior propensao ao consumo;

" recorre areserva prévia dos servicos e a reserva de pacotes turisticos; e

= utiliza a internet tanto para recolha de informag¢&o como para reserva e pagamento
de viagens.

[ - -%’ﬂ

L~
:.s;‘KE?_»

m a d CI ra Fonte: Movimentos Turisticos dos Espanhéis (Familitur)
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Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Pressupostos

Os resultados apresentados referem-se:

- Aos resultados dos questionarios realizados pessoalmente aos turistas
espanhodis no destino, mais especificamente no aeroporto internacional da
Madeira, ap0s a sua estada e no momento de embarque entre os dias 11 de
Outubro e 01 de Novembro de 2004,

-O numero de questionarios realizados foram 410, sendo elaborada uma
caracterizacdo da amostra no final deste capitulo; e

- Consubstanciam apenas o tratamento estatistico dessa informacdo, e n&o
qualquer tipo de consideracdo decorrente da sua analise.
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Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Conhecimento do destino Madeira
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O conhecimento dos turistas espanhois sobre o Arquipélago da Madeira, mesmo apos a
visita a regido, denota alguma confusdo que se revela nas respostas a questdo sobre
guantas ilhas € composto o arquipélago da Madeira. No entanto, os homes das ilhas
Madeira e Porto Santo sédo familiares aos turistas espanhais.

Quantas ilhas compdem o Arquipélago? Notoriedade das ilhas Madeira e Porto Santo
(% de respostas) (% de respostas afirmativas de cada nome)

NS/NT —41%
Madeira 99%

Cinco
Trés Santo
Duas
Ns/Nr |1%
Uma
n=410 n=410

Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Conhecimento do destino Madeira

Dos turistas espanhois inquiridos uma larga maioria ndo visitou o Porto Santo, quando
da sua estada no arquipélago.

Visitou o Porto Santo?
(% da totalidade de respostas)

Ns/Nr }3%

Sim Flo%

n=410
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Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Conhecimento do destino Madeira

A grande maioria dos turistas espanhdis inquiridos estavam pela primeira vez no
arquipélago. Apenas um numero insignificante de turistas estiveram mais de duas vezes
na regiao.

Quantas vezes esteve na Madeira e no Porto Santo?
(% da totalidade de respostas, respostas multiplas possiveis)

Porto Santo

B Duas vezes
‘ ‘ ‘ ‘ Trés vezes
0 25 50 75 100
n=410
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Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Escolha do destino Madeira

A razéo que levou a maioria dos turistas espanhdis inquiridos a gozar férias na Madeira

foi ter lido um artigo numa revista/ suplemento e/ou ter visto uma peca / reportagem na
televiséo.

Importa realcar que a recomendacdo de um amigo e /ou conhecido constituiu
igualmente uma razao para a seleccao do destino de férias Madeira.

Porque escolheu o destino Madeira para férias?
(% da totalidade de respostas)

Ns / Nr }l%
revista/ Reporagen |

Preco

Recomendacao de amigo /

0,
conhecido 32%

Recomendacédo de agéncia

Ja conhecia

(4 T
m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte




Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Conhecimento do destino Madeira

Relativamente ao que a Madeira oferece enquanto destino turistico € clara a percepcao,
por parte dos turistas espanhdis, de uma oferta distinta e diferenciada de produtos
turisticos.

Madeira — oferta Unica ou diferenciada?
(% da totalidade de respostas)

Ns/Nr 1%

Ofertas
distintas e 87%
diferenciadas

Oferta Gnica . 11%

% n=410

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte




Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Actividades realizadas no destino Madeira
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Os turistas espanhdis inquiridos aquando da sua estada na Madeira dividiram o seu
tempo entre visitas culturais, que inclui a cidade do Funchal, experiéncias
gastronomicas e fotografia. Salienta-se ainda o relax assim como o cruzeiro de um dia
ao Porto Santo e as caminhadas como actividades mais realizadas.

Actividades realizadas
(% de respostas; respostas multiplas possiveis)

Outro 43,41%
Golfe
Tratamentos de Spa
Praia 20,98%
Caminhadas/trekking 40,00%

Relax 54,15%

Cruzeiro de 1 dia 59,76%
Fotografia 86,10%
Visitas Culturais / Funchal 86,59%
Gastronomia 87,32%

n =410

Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
Em os Outros incluem-se actividades como tratamentos spa, desportos nauticos (vela, mergulho, windsurf), de ar livre (golfe), radicais (btt,...) e interesses
especificos de observacéo da natureza, enologia, ...



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Satisfacao relativa ao destino Madeira

A quase totalidade de turistas espanhois inquiridos ficaram agradavelmente
surpreendidos com o destino Madeira face as expectativas que tinham criado.
Aproximadamente, 1/3 dos visitantes espanhois afirmaram ter ficado muito
surpreendidos.

Grau de satisfacdo com o destino Madeira
(% da totalidade de respostas)

Ns/Nr | 1%

Muito Decepcionado |0%
Decepcionado |0%
Indiferente | 3%

Surpreendido 65%

Muito surpreendido - positivo _ 31%

ﬁ» n =410

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Satisfacao relativa ao destino Madeira

A grande maioria dos inquiridos espanhdis manifestaram vontade de repetir o destino, o
gue se reflecte pela elevada frequéncia de respostas nas hipoteses de “sim, com toda a

certeza” e “provavelmente sim”, privilegiando as épocas de Verdo, Primavera e Outono
para o fazer.

Epoca do ano em que visitaria novamente a Madeira em férias
(% da totalidade de respostas; respostas multiplas possiveis)

Ns/Nr |
Nao, com toda a
certeza II -
Provavelmente nao .I -
Nao descarta a
sossiiidace TN R ]

A - Verao
provaveimente sim NN ] B Primavera
5 od 1 Outono

Im, COm toda a
corteza _- I B verno

T T T 1

0% 50% 100% 150%

ﬁ n =410

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
sinta a nalureza a sua vol



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais concorrentes do destino Madeira

Os turistas espanhdis inquiridos consideram que o principal destino concorrente da
Madeira sédo as ilhas das Canéarias, em especial, a de Tenerife e Gran Canaria. Outros
destinos néo ibéricos considerados concorrentes situam-se nas Caraibas, em especial,
Cuba.

Principais destinos considerados concorrentes do destino Madeira
(% da totalidade de respostas; respostas multiplas possiveis)

i . Asturias - 9%
Galiza - 2% Pais Vasco - 2%

s» Menorca - 7%

Maiorca - 6%

o
Algarve - 2% ©
l Mais de 25%
els) 0,
La Palma 9/'0 Tenerife - 20% l Entre 20 e 24%
Entre 10 e 19%
¢ Lanzarote - 5% o
N =410 J ll Entre5e 9%
_ Menos de 4%
% Gran Canaria - 17%

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
llhas consideradas destinos turisticos

Gran Canaria é vista pela maioria dos turistas espanhais inquiridos como a principal ilha
destino turistico, seguida de Tenerife e Maiorca. Outras ilhas consideradas destinos
turisticos surgem com reduzida representatividade, entre outras, as ilhas Gregas, Cabo
Verde e mais uma vez as Caraibas, em especial, Cuba.

Ilhas consideradas destinos turisticos
(% da totalidade de respostas; respostas multiplas possiveis)

Qutras
10%

Ibiza
%

Lanzarote
5%

La Palma
5%

Menorca
9%

Gran Canaria
29%

Maiorca Tenerife
19% 21%

n =410
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Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.

14

madeira

MotivacOes para seleccao de destino de férias

A motivacdo associada a descoberta e ao conhecimento sobre novas coisas € a que
estimula a maioria dos inquiridos quando escolhe um destino e viaja de férias, seguida
das relacionadas com a descontraccéo e relaxamento do ambiente normal quotidiano.

Principais razdes de escolha de destinos de férias
(% da totalidade de respostas; respostas multiplas possiveis)

Relacionar-se h 3%

Fazer actividade ao ar
. 10%
ivre I 0%

Divertir-se _16%

e v
sensacoes

S

il

n=410

Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhois no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte




Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Cenarios privilegiados para ferias

Deste modo, os cenarios de férias privilegiados sdo os que envolvem paisagens
naturais. O cenario de sol e praia é, no entanto, o eleito por uma importante fatia dos
inquiridos. Os precos acessiveis € a terceira motivacao para a seleccdo do destino de
férias.

Cenarios preferidos para férias

(% da totalidade de respostas; respostas multiplas possiveis)

Vida nocturna

Clima humano

Gastronomia

InstalacBes de qualidade
Oferta cultural

Actividades ludico-desportivas
Precos acessiveis 29%

Sol e praia 32%

Paisagens naturais — 85%
ﬁ“ n =410

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte




Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais destinos turisticos dos espanhdis

A grande maioria dos turistas espanhois inquiridos tem gozado as suas férias em
destinos da Peninsula Ibérica, quer continentais quer insulares. Entre outros destinos
nao ibéricos destacam-se destinos europeus proximos como a Franca, Italia e Suica.

Destinos onde ja esteve
(% da totalidade de respostas; respostas multiplas possiveis)

Espanha Continental - 46%

outros / W’
3 9%
Suica 2%

Itélia 3%
Franca 4%

I,osta Brava

, Costa Dourada
4

Portugal - 11%

Peninsula Ibérica

4

82%
Baleares - 11%
Costa Mediterranea
’Costa do Sol
v
) / .
| l | Mais de 4%
_ Entre 2 e 3%
n=410 Canérias - 14% 0

ﬁ l Menos de 1%

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
sinta a nalureza a sua vol



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Destinos considerados semelhantes a Madeira

Os destinos que os turistas espanhdis inquiridos consideram ser os mais parecidos com
o destino Madeira sdo as ilhas espanholas, sendo as Astarias (Norte de Espanha) o
unico destino continental apontado como semelhante.

Os 5 destinos considerados semelhantes ao destino Madeira
(N. de respostas; % do total de respostas por destino, respostas multiplas possiveis)

Numero de

respostas (.) 5 1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0
54 La Palma
25 Gran Canaria

14

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
sinta a naturez: ua vol



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

e,
%S
madelra

De entre uma lista de diversos critérios apresentam-se de seguida 0s que mais
respostas reuniram relativamente ao destino Madeira e qual a posicdo que 0s mesmos
ocupam nos restantes destinos considerados. Os 10 critérios mais valorizados no
destino Madeira encontram-se associados a paisagens e actividades ao ar livre.

Contraste de paisagens - diversidade 27.° 26.°
Caminhadas / Trekking 2.° 26.° 11.° 11.°
Paisagens originais 3.° 29.° 5.° 4.°
Paisagens rurais atractivas 4.° 28.° 1.0 2.°
Lugar muito seguro 5.° 16.° 7.° 1.°
Respeito pelo meio ambiente 6.° 19.° 13.° 10.°
Oferece sensacao de relax 7.° 21.° 17.° 6.°
Pratica de golfe 8.° 10.° 22.° 27.°
A melhor hospitalidade 9.0 22.° 9.° 5.°
Ideal para Turismo Familiar 10.° 7.° 14.° 28.°

Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
O ranking dos critérios mais valorizados para os destinos referidos resulta do total de respostas que cada critério reuniu.



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

Segundo os inquiridos, dos critérios mais valorizados no destino Madeira apenas alguns
sao valorizados nos destinos concorrentes, nomeadamente na ilha de Menorca que
apresenta um perfil de oferta turistica e uma imagem similar. Os critérios valorizados na
Madeira ndo os sao nas ilhas de La Palma, em especial, e nas Baleares (estes,
considerados destinos de Sol e Praia).

Os 10 critérios mais valorizados Madeira Baleares Menorca

Contraste de paisagens - diversidade 28.° 23.°
Caminhadas / Trekking 2.° 24.° 8.°
Paisagens originais 3.° 26.° 24.°
Paisagens rurais atractivas 4.0° 29.° 18.°
Lugar muito seguro 5.° 23.° 5.°
Respeito pelo meio ambiente 6.° 17.° 9.°
Oferece sensacao de relax 7.° 11.° 4.°
Pratica de golfe 8.° 15.° 7.°
A melhor hospitalidade 9.0 25.° 15.°
Ideal para Turismo Familiar 10.° 9.° 1.°
m a d e I Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte

O ranking dos critérios mais valorizados para os destinos referidos resulta do total de respostas que cada critério reuniu.



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

""%

madelra

Quando se compara a valorizagdo dos critérios do destino Madeira com destinos
europeus continentais existe maior sobreposicao de critérios, em especial, nos Pirinéus
e nos Alpes, cuja oferta turistica se encontra associada a natureza e ao ar livre.

Os 10 critérios mais valorizados Madeira Pirinéus Norte Andaluzia Alpes
Espanha

Contraste de paisagens - diversidade 15.° 12.° 23.° 16.°
Caminhadas / Trekking 2.° 8.° 16.° 21.° 8.°
Paisagens originais 3.° 2.° 10.° 16.° 2.°
Paisagens rurais atractivas 4.0 12.° 7.° 18.° 7.°
Lugar muito seguro 5° 6.° 13.° 12.° 5.°
Respeito pelo meio ambiente 6.° 11.° 9.0 10.° 6.°
Oferece sensacéo de relax 7.° S 19.° 13.° 4.0
Prética de golfe 8.° 22.° 23.° 8.° 23.°
A melhor hospitalidade 9.° 10.° 11.° 1.° 11.°
Ideal para Turismo Familiar 10.° 17.° 18.° 15.° 28.°

Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
O ranking dos critérios mais valorizados para os destinos referidos resulta do total de respostas que cada critério reuniu.



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

Critérios mais valorizados: conclusodes

= Os critérios mais valorizados no destino Madeira ndo o sao na maioria dos destinos
considerados concorrentes, e em especial, nos destinos com uma forte imagem de Sol e
Praia;

= Os critérios valorizados reflectem as diferencas por tipo de destino: Sol e Praia vs Natureza;
0s critérios mais valorizados na Madeira correspondem aos menos valorizados nas llhas
Canarias (La Palma) e nas llhas Baleares;

= De entre o0s destinos insulares espanhdis, a llha de Menorca é a que se apresenta com maior
afinidade a Madeira, nomeadamente, em termos de “Lugar seguro” e “Oferece sensacao de
relax”;

= |gualmente, no continente, os Pirinéus e os Alpes sdo destinos valorizados de forma
semelhante a Madeira, em especial no que se relaciona com “Paisagens naturais” e “Oferece
sensacao de relax”;

= S&o os destinos turisticos portugueses (Acores e Norte de Portugal) que apresentam a
valorizagdo mais proxima do destino Madeira.

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

Os critérios menos valorizados no destino Madeira sdo em parte também 0s menos
valorizados no destinos turisticos portugueses do Norte e Acores. O Algarve, cuja
imagem se centra no Sol e Praia, afasta-se dos critérios da Madeira.

A melhor oferta cultural / monumental 20.° 25.° 14.°

Praias mais limpas 21.° 13.° 28.° 25.°

Ideal para Saude e Beleza 22.° 14.° 26.° 8.°

Oferece mais diversao 23.° 4.° 23.° 17.°

A melhor gastronomia 24.° 18.° & 15.°

Oferece cicloturismo 25.° 12.° 18.° 7.°

A melhor oferta nocturna 26.° 9.0 25.° 21.°

O mais barato 27.° 24.° 12.° 19.°

Praias massificadas 28.° 3.° 21.° 24.°

Oferece so6 Sol e Praia 29.° 8.° 24.° 20.°
R
%S

Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
m a d e I ra O ranking dos critérios menos valorizados para os destinos referidos resulta do total de respostas que cada critério reuniu.



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

As Canarias, neste caso, La Palma, e as Baleares apresentam-se como 0postos
relativamente aos critérios menos valorizados no destino Madeira: os critérios menos
associados a Madeira sdo 0s mais associados a estes destinos. A Ilha de Menorca foge
a esta situacao apresentando uma valorizacdo mais idéntica a da Madeira.

Os 10 critérios menos valorizados Madeira Baleares Menorca

A melhor oferta cultural / monumental 20.° 28.°
Praias mais limpas 21.° 4.° 2.°
Ideal para Saude e Beleza 22.° 19.° 19.°
Oferece mais diversao 23.° 7.° 29.°
A melhor gastronomia 24.° 14.° 20.°
Oferece cicloturismo 25.° 8.° 3.°
A melhor oferta nocturna 26.° 6.° 22.°
O mais barato 27.° 12.° 179
Praias massificadas 28.° 3.° 13.°
Oferece s6 Sol e Praia 29.° 2.° 12,9
madeira © anking dos ctéros mencs valorzados para os destings eferdos resulta o total e respostas que cada it reu



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

Os destinos continentais ibéricos apresentam mais semelhancas com o destino Madeira
no gque respeita aos critérios menos valorizados, assim como os Alpes.

Os 10 critérios menos valorizados Madeira Pirinéus Norte Andaluzia Alpes
Espanha

A melhor oferta cultural / monumental 20.° 13.° 19.° 19.°

Praias mais limpas 21.° 28.° 24.° 29.° 27.°

Ideal para Saude e Beleza 22.° 9.° 28.° 26.° 9.°

Oferece mais diversao 23.° 18.° 15.° 5.0 13.°

A melhor gastronomia 24.° 20.° 1.° 2.° 20.°

Oferece cicloturismo 25,2 21.° 21.° ae 18.°

A melhor oferta nocturna 26.° 24.° 22.9 e 22.°

O mais barato 27.° 5.8 3L 6.° 17.°

Praias massificadas 28.° 27.° 27.9 25.0 26.°

Oferece so6 Sol e Praia 29.0° 23.° 25.0 22.9 21.°
sigﬁ,
*a

m a del ra O TG it By s valon o vars v ostines refendon roeulta 66 olel e roopoeias e o arteris roumty



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais critérios valorizados na Madeira

Critérios menos valorizados: conclusodes

= QOs critérios menos valorizados no destino Madeira correspondem aos mais valorizados em
varios destinos, principalmente, nas llhas Canarias e Baleares, destinos fortemente
associados ao Sol e Praia;

= Destinos como o Norte de Espanha e Andaluzia s&o ao mesmo tempo aqueles que
apresentam mais semelhancas em termos de critérios menos valorizados, mas que também
tém como critérios mais valorizados aqueles que sdo menos valorizados na Madeira;

= Os Alpes sdo novamente o destino cuja valorizagdo mais se assemelha a do destino
Madeira: cinco dos critérios menos valorizados no destino Alpes constam entre os dez
critérios menos valorizados do destino Madeira;

= Os critérios menos valorizados no destino Madeira sdo igualmente os menos valorizados nos
destinos turisticos portugueses Norte e Agores.

a3
m a d C I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais atributos do destino Madeira

Os principais atributos referidos pelos turistas espanhodis inquiridos centram-se em
aspectos relacionados com a paisagem e suas caracteristicas: vegetacdo, flores,
montanha. Os atributos naturais sdo dominantes no destino Madeira, surgindo o
“atributo humano” mais representativo — a gastronomia — na 82 posicao relativa.

Principais atributos do destino Madeira
(N. de respostas; % do total de respostas por atributo)

Numero de
respostas 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
187 Paisagem ]
135 | Vegetagdo e
109 Flores -]
o7 Montanha - ]
71 Clima
65 Beleza
55 Mar
50 Gastronomia 7
48 Tranquilidade 1
47 Hospitalidade O
45 Limpeza D
27 Vinho L

14

m a d e I r Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhoéis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Andlise Deloitte

sinta a natureza a sua volta



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Pontos fracos do destino Madeira

Os principais pontos fracos que os turistas espanhdis inquiridos referem estao

associados a problemas com o idioma e as dificeis ligacdes aéreas ao destino.

Pontos fracos do destino Madeira
(% da totalidade de respostas; respostas miltiplas possiveis)

Outras 17,0%
Degradacédo ambiental/sujidade
Pouca hospitalidade

Ma / baixa qualidade dos servicos
Escassez de servigos
Inseguranca

Diferencgas culturais

Ma qualidade das infraestruturas
Massificacao

Degradacéo paisagistica
Escassez de oferta complementar

Ruido

Ma relagéo qualidade/preco

LigacOes aéreas dificeis 37,0%

Problemas com idioma 38,0%

ﬂ n=274

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Informacéao sobre o destino Madeira

O publico alvo que melhor se adequa ao destino Madeira, de acordo com os turistas
espanhois inquiridos, sdo os casais maduros e adultos sem filhos (ou, pelo menos, ja
nao sob sua responsabilidade), e casais de reformados.

Principal publico-alvo do destino Madeira
(% da totalidade de respostas, respostas multiplas possiveis)

-

Casal maduro (50 a 60 anos) — 399
0

sem filhos

Familias com filhos
adolescentes (13 a 17 anos)

Casal adulto sem filhos (36 a _ 0
45 anos) 27%
casais reformados ||| G 23%

| 1%

Casais jovens (25 a 35 anos) [ 8%

Familias com criancas (até 12
P 2%
anos)

n =410
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Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Informacéao sobre o destino Madeira

A grande maioria dos turistas espanhois inquiridos considera como publico-alvo do
destino Madeira elementos de nivel socio-econdmico elevado.

Nivel socio-econémico do publico-alvo do destino Madeira
(% da totalidade de respostas)

Publico de

0
classe média 33%

Publico de
classe média 65%
alta/ alta

n=233

14

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Informacéao sobre o destino Madeira

A grande maioria dos turistas espanhdis inquiridos manifestou interesse em vir a
receber informacdes sobre o destino Madeira no futuro.

Informagdes no futuro sobre o destino Madeira
(% da totalidade de respostas)

Ns / Nr - 10%

n =410

14

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Caracterizacao da amostra

Os turistas espanhdis inquiridos possuem uma idade média de 42 anos e encontram-se
na grande maioria casados.

Sexo dos inquiridos Estado civil — Casado?
(% da totalidade de respostas) (% da totalidade de respostas)

Mulher 53% Nao 17%

Homem 47% Sim 83%

n =410
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m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
sinta a nalureza a sua vol



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Caracterizacao da amostra

Dos turistas espanhais inquiridos que responderam a questéo sobre os filhos, a maioria
tem 2 filhos, cujas idades se situam acima dos 19 anos.

Numero de filhos Idade do filho mais novo
(% da totalidade de respostas) (% da totalidade de respostas)

Mais d Mais de 26

o Lo 7
Quatro anos

Quatro Il 6% 19225 anos | =
rres [ 0% 11218 anos | >

vois | 5%+ 2 10 avos | 1+

Um — 31% até 3 anos F 11%

n=139 n=114

14

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Caracterizacao da amostra

Relativamente ao nivel socio-econémico dos inquiridos a grande maioria revela
pertencer ao nivel médio.

Nivel socio-econémico
(% da totalidade de respostas)

Ns/Nr } 2%

Médio-alto - 24%

Alto §1%

n =410
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m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Caracterizacao da amostra

A maioria dos turistas espanhoéis inquiridos trabalha por conta de outrem, sendo a
maioria trabalhadores especializados. Situacdo idéntica se verifica em relacdo a
ocupacdao dos chefes de familia.

Ocupacéao do inquirido Ocupacéo do chefe de familia
(% da totalidade de respostas) (% da totalidade de respostas)

Estudantes Reformados

Reformados Trabalhadores ndo especializados

Donas de Casa Trabalhadores especializados 25%

Trabalhadores ndo especializados Administrativos

Trabalhadores especializados 26% Profissional individual

Administrativos Profissional 1 ou + empregados

Por conta o o o
de outrem Profissional individual Q. Médios sem empregados
Profissional 1 ou + empregados Q. Médios 1ou + empregados
Q. Médios lou + empregados Direc¢cao sem empregados
Direcgéo 1 ou + empregados Direcgéo 1 ou + empregados
Empresario individual Empresario individual

Por conta L. -
propria Empresario 1 ou + empregados Empresario 1 ou + empregados

Profissional 1 ou + empregados Profissional 1 ou + empregados

* n =410 n =409

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte




Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Caracterizacao da amostra

Relativamente a formacgéo escolar / académica dos inquiridos e respectivos chefes de
familia, a maioria tem o equivalente aos estudos médios e / ou profissionais existindo
uma percentagem de quase 20% que tem estudos universitarios superiores.

Formacéao do inquirido Formacéo do chefe de familia
(% da totalidade de respostas) (% da totalidade de respostas)

Estudos universitarios

. 18%
superiores

|

16%

27% 23%

Estudos Universitarios médios

Ensino Médio / Profissional 26% 33%

Ensino Secundario / F.
Profissional

27% 22%

Ensino basico

n

n =392 n =268
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Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Caracterizacao da amostra

Mais de metade dos turistas espanhdis inquiridos deslocou-se pelo menos duas vezes
ao estrangeiro nos ultimos dois anos (53%), o que faz com que o turista espanhol que
visita a Madeira se possa considerar um turista experiente e Vviajado,
independentemente das motivacdes que o levaram a deslocar-se.

Viagens ao estrangeiro nos ultimos 2 anos
(% da totalidade de respostas)

Ns/Nr
Nenhuma
Mais de 5

Cinco
Quatro
Trés
Duas

Uma 44%

n =410
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Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais conclusodes (1/2)

Destacam-se as seguintes conclusbes da analise dos resultados dos inquéritos
realizados aos turistas espanhois no destino Madeira:

Conhecimento do destino

* |Imagem pouco clara do que é o arquipélago da Madeira, sendo a ilha da Madeira a
gue goza de notoriedade (sendo a mais visitada);

= Porto Santo encontra-se associado a praia (sendo apenas visitado por uma minoria);
= Percepcao clara da oferta diversificada da Madeira;

= Conhecimento da Madeira através de reportagens nos media e recomendacdes de
amigos;

Destino Madeira

= Actividades mais realizadas estao associadas a cultura, gastronomia, fotografia e
descanso;

= Surpreende pela positiva, sendo um destino passivel de ser repetido, em especial, na
Primavera e Outono;

= Suscita interesse junto do mercado espanhol inquirido, que na sua maioria pretende
receber informacdes sobre o destino no futuro;

m a d e I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte



Inquéritos aos turistas espanhdis no destino Deloitte.
Principais conclusodes (2/2)

Relativamente a imagem e posicionamento do destino Madeira, da analise dos
resultados, pode-se concluir que:

Imagem do destino Madeira

= Destino associado a paisagem natural, vegetacao, flores e montanha;

= QOrientado para um publico maduro e adulto de nivel socio-econémico elevado;
= Carece de ligacOes aéreas mais facilitadas e directas;

= Carece de uma adaptacéo ao turista espanhol em termos de material promocional para
colmatar o ponto fraco mais salientado associado ao idioma;

Posicionamento do destino Madeira

= Principais destinos considerados concorrentes sao as ilhas espanholas, apesar de
estarem fortemente associadas ao produto Sol e Praia;

= Qutro destino considerado concorrente, o Principado das Asturias, apresenta um tipo
de oferta mais préxima da do destino Madeira

., -

Py al
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m a d C I ra Fonte: Questionarios realizados aos turistas Espanhdis no destino entre 11 de Outubro e 01 de Novembro de 2004; Analise Deloitte
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7. Analise dos destinos concorrentes
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

A analise da concorréncia centrou-se nos destinos que pelas suas caracteristicas, perfil
de procura turistica e oferta hoteleira, se podem considerar destinos mais directamente
concorrentes do destino Madeira. Foram igualmente consideradas as opinides e
percepcdes expressas, tanto por representantes da Madeira, como pelo trade na origem
e pelo cliente final no destino.

Identificam-se 0s seguintes destinos concorrentes a nivel internacional:
» Destinos nacionais: Acores

» Destinos espanhoéis: Canarias (em especial, La Palma, La Gomera, Tenerife e
Lanzarote) e Baleares (Maiorca e Menorca, em especial);

» Destinos do Mediterraneo: Tunisia, Malta e algumas ilhas (Corsega (Franca) Sardenha
e Sicilia (Italia)).

= Qutros destinos: Cabo Verde e Brasil.

Ainda que em termos de produtos oferecidos os destinos citados possam nao ser
percebidos como concorrentes directos, em termos de preco, percep¢cao e tempo de

viagem, surgem na mente dos varios intervenientes-chave e potenciais clientes como
opcdes validas face ao destino Madeira.
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

No entanto para efeito de analise dos destinos concorrentes, iremos cingir a mesma a
destinos que nao s6 se encontram mais proximos fisicamente e partiiham o factor
insularidade, como também apresentam caracteristicas naturais e niveis de
desenvolvimento do turismo e hotelaria equiparaveis ao destino Madeira.

Deste modo, a analise com uma vertente quantitativa mais significativa, dos
concorrentes incidira sobre os seguintes destinos / regides turisticas:

- llhas Canarias (Espanha);

- llhas Baleares (Espanha);

- Principado das Asturias (Espanha);
- llha Sicilia (Italia); e

- llha Sardenha (Italia).
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Adicionalmente, é realizada uma analise mais qualitativa, centrada nas estratégias de
posicionamento e de promocao seguidas por estes destinos e outros, cuja orientacao

por produto turistico se pode comparar a que se pretende potenciar na Madeira,
relativamente aos seguintes produtos, entre outros:

. Caminhadas;
- Desportos aventura,
- Interesses especificos.

Nesta andlise qualitativa foi adicionado um destino que apresenta um grau de
desenvolvimento de produtos que devem ser potenciados na Madeira e que
historicamente se tém revelado de sucesso junto do mercado espanhol:

- Pirinéus Cataldes (Espanha).
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Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Resumo Comparativo

A Madeira, quando comparada com os destinos considerados concorrentes, apresenta
o nivel de procura turistica mais baixo, registando, no entanto, uma estada média mais
elevada que as ilhas italianas. Em termos de representatividade do mercado espanhol
apenas a Sardenha tem atraido menor quota.

Analise sintese comparativa da Madeira e destinos considerados concorrentes
(NUmeros absolutos e %; 2003)

Destino N. de Turistas N. de Dormidas estada Média Quota Mercado Espanhol
Canarias 14.286.000 46.272.500 8,3 dias 35,6%?2
Baleares 9.670.218 61.374.000 8,4 dias 15,9%?
Sicilia 4.086.000 13.189.000 3,3 dias? 3,6%3

Sardenha 1.460.000 7.130.000 4.8 dias 1,9%:3

Fonte: Institutos de Estatistica varios, Andlise Deloitte
1 em 2002

295 das entradas totais nos aeroportos

madel ra 3% da quota de dormidas de estrangeiros
sinta a natureza a sua volta



Analise dos destinos concorrentes

Deloitte.

Resumo Comparativo

A Madeira, relativamente aos destinos considerados concorrentes tem registado um
crescimento médio anual superior, sendo, no entanto, o destino com menor procura

turistica.

Evolucao das dormidas de turistas na Madeira e nos destinos considerados concorrentes

(NUumero total de turistas entrados em "000 e TCMA por destino)

60000

50000 -

40000 -+

30000

20000 -

10000 -

* 1999 2000 2001 2002 2003

m a d e I ra Fonte: Institutos de Estatistica varios, Analise Deloitte
TCMA — Taxa de Crescimento Médio Anual
sinta a natureza a sua vol

Os valores referentes as Baleares sdo de 2001 a 2003

Destino

TCMA 1999 a 2003

Canarias

1,2%

Sicilia

2,3%

Sardenha

3,3%

| Canarias
Sicilia

| Sardenha
Madeira




Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Resumo Comparativo

A Madeira a semelhanca das ilhas Canarias apresenta uma procura constante ao longo
de todo o ano. Os restantes destinos sofrem grandes quebras de procura durante o
Inverno (elevada sazonalidade).

Sazonalidade por época na Madeira e nos destinos considerados concorrentes
(%; 2003)

Destino Primavera Veréo Outono Inverno
Canéarias 26% 26% 27% 24%
Baleares 23% 48% 23% 6%
Sicilia 24% 46% 23% 9%
Sardenha 25% 25% 3%

* Fonte: Institutos de Estatistica varios, Andlise Deloitte

madeira



Deloitte.

Analise dos destinos concorrentes
Resumo Comparativo

14

madeira

Os destinos Madeira e Canarias destacam-se por uma procura equilibrada ao longo do
ano, que contrasta, em especial, com a Sardenha, cuja procura é diminuta entre
Novembro e Fevereiro. A Sardenha é o Unico destino cujo pico de procura ndo se situa
no més de Agosto.

Sazonalidade na Madeira e nos destinos considerados concorrentes

(distribuicdo em % das dormidas totais por més; 2003)

20 A

15 A

10 -

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Ju Ago Set Out Nov Dez

l Baleares Sicilia
Jj Candrias || Sardenha
Madeira

Fonte: Institutos de Estatistica varios, Andlise Deloitte
Os valores referentes a Sicilia séo de 1999, os da Sardenha sdo de 2002 e
os das Baleares referem-se as entradas e néo as dormidas.



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Resumo Comparativo

Os destinos considerados tém desenvolvido estratégias e implementado accdes de
promocao distintas ainda que na sua maioria 0s elementos natureza e cultura estejam
sempre presentes:

Canari As ilhas Canarias sao e tém sido sempre considerados um dos principais
anarias destinos turisticos espanhois em especial na Andaluzia e Baleares.

Actualmente, no mercado espanhol apresentam uma imagem e
posicionamento distorcido devido em grande parte aos mercados inglés
e aleméao que procuram Sol e Praia.

A estratégia actual das Canarias junto do mercado espanhol é salientar e
promover as caracteristicas particulares de cada ilha com forte enfoque
na diversidade de paisagens, climas e natureza (flora e fauna),
afastando-se do esteredtipo estrangeiro de Sol e Praia.

Bal As ilhas Baleares apresentam uma situacao actual parecida, em termos
aleares de imagem, junto do mercado espanhol a das Canarias, dominada e
contaminada pela procura estrangeira em busca do Sol e Praia.

Os esfor¢cos de comunicacédo e de marketing junto do mercado espanhol
estdo orientados para destacar as diferentes identidades das ilhas
procurando-as reposicionar.

Os principais eixos de promocdo sdo a Cultura, a Gastronomia, a
* Natureza e as actividades de ar livre (golfe, ciclismo, caminhadas...) com
: maior ou menos significado dependendo da ilha.
madeira



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Resumo Comparativo

Os destinos considerados tém desenvolvido estratégias e implementado accdes de
promocado distintas ainda que na sua maioria 0 elemento natureza esteja sempre
presente:

Sicilia > Vive um momento de viragem em termos de imagem: de um destino
reconhecido como de Sol e Praia, pretende posicionar-se como destino
de arte e cultura associada a natureza;

Pretende valorizar e potenciar a atraccdo de segmentos de mercado
especificos, movidos por interesses particulares, arqueologia, historia,

Pretende dar a conhecer o interior da ilha, que até recentemente tinha
sido pouco dinamizado, através de uma oferta de circuitos tematicos.

Sardenha > Posiciona-sc_a como uma ilha de natu_reza e cu,I'Fura, que'visa satisfazer a
procura motivada por interesses muito especificos em areas como a

geologia, arqueologia, botanica, zoologia, fauna e flora maritima, que se

reflectem numa oferta de circuitos estruturados bem definidos;

Apresenta o produto mar como um complemento a oferta cultural, ligada
em especial a arqueologia, e observacado da natureza,

Aposta na estruturacdo da oferta hoteleira assente na sua maioria em
unidades de turismo em espaco rural e pequenas unidades de
alojamento.
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Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Resumo Comparativo

Os destinos considerados tém desenvolvido estratégias e implementado accdes de

promocado distintas ainda que na sua maioria 0 elemento natureza esteja sempre
presente:

AstuUrias

> Posiciona-se como uma regido onde a natureza domina a paisagem;

Aposta na diversificacdo dos produtos que oferece aliados a natureza e
segmentos que capta, tendo definido recentemente o objectivo de atrair o
segmento de empresas;

Aposta na qualificagdo do turismo através de programas de certificacao
de garantia do servico prestado;

Segue em paralelo uma promogé&o conjunta com outras comunidades em
produtos especificos, através da criacdo de rotas e circuitos teméaticos.

S Recentemente, criou uma marca e identidade prépria que visa a
Pirinéus . ~ . L o
consolidacdo do desenvolvimento do modelo turistico dos Pirinéus
Catalaes;

Aposta na diversificacdo dos produtos que se desenvolvem a partir do
elemento natureza e recursos associados;

Apresenta uma oferta estruturada de produtos organizados de acordo
com as sensacOes e experiéncias que proporcionam aos visitantes;

A cultura e tradicdo tém também um peso significativo na promocao da
ﬁ. regido, sendo dado particular enfoque ao patrimonio histérico e a cultura
’ viva, patente na gastronomia e habitos;
madeira



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Resumo Comparativo

As estratégias adoptadas pelos diferentes destinos na promoc¢éo e aposta de produtos
turisticos variam consideravelmente:

Destinos
Sol e Praia 5 5 2 2 1 1
Desportos aquéaticos 5 5 2 2 1 1
Desportos nauticos 5 5 2 2 1 1
Desportos Aventura 3 3 4 4 5 5
Natureza 5 4 5 5 5 5
Caminhadas e circuitos 3 3 5 5 5 5
% Congressos 4 4 2 2 3 2
£ | cultura 3 4 5 5 5 4
D;é Gastronomia 3 5 5 5 5 4
§ Familias 4 4 3 3 3 3
& | colfe 4 4 2 2 3 4
_IS Turismo em espaco rural 3 4 5 5 4 5
E% Cruzeiros 4 4 2 2 1 1
% Eventos e incentivos 3 3 4 4 5 4
| Bem estar e salde 3 3 5 3 2 3
made” Interesses especificos 2 2 5 5 5 4




Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Resumo Comparativo

Analisando o investimento realizado em promocao por turista para os principais destinos
concorrentes da Madeira verifica-se uma supremacia das Canarias, ainda que,
conforme referido, a estratégia promocional de ambos se centre na diferenciacdo da
oferta, e reformulacdo com a imagem de destino de sol e praia que os domina.

Investimento em promocao por turista
(Euro; 2002)

Exemplos de actividades
realizadas:

Exemplos de actividades
realizadas:

= Planos de Comunicacao
diferenciados para as llhas
Baleares

= Planos de promocéao e
comercializacao

= Utilizacdo de novas
tecnologias = Portal informacdo turistica

. ara as Baleares
» Plano de marketing anual P

= Publicacfes turisticas

Canarias Baleares
g\ 1

m a d CI ré Fonte: Editur; Andlise Deloitte



Deloitte.

[lhas Canarias

Ilhas Baleares
Sicilia
Sardenha
Asturias

Pirinéus
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Andlise dos destinos concorrentes Deloitte
Ilhas Canarias

%

madeira

sinta a natureza a sua volta

As Canarias sdo compostas por 7 ilhas, que registaram em 2003 mais de 14,2 milhdes
de entradas de turistas, das quais cerca de 36% séo turistas espanhois oriundos tanto

do continente como de outras ilhas.

Volume total de procura turistica nas ilhas Canarias
(NUmero total de turistas entrados pelos aeroportos, % de turistas entrados por ilha,
ndmero total de dormidas em estabelecimentos hoteleiros; 2003)

14.286.000 turistas
46.272.500 dormidas

LA PALMA

y A
2,9%
i / TENERIFE - /)
| 37,8%

0,1%
g
LA GOMERA

0,4%
3

EL HIERRO

Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC) 159



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

14

madeira

A procura turistica total das ilhas Canarias tem revelado uma taxa de crescimento médio
anual entre 1999 e 2003 de quase 2%, destacando-se o crescimento médio anual
registado na ilha de La Gomera.

Evolucao das entradas de turistas por ilhas
(NUumero total de turistas entrados pelos aeroportos em 000 e TCMA por ilha)

* = 0, i
TCMA* = 1,9 % l Canarias

16.000 -
14.000 -
12.000 -
10.000 -
8.000 -
6.000 A Tenerife — 1,9%
Gran Canaria — (0,1%)
4.000 -
Lanzarote — 2,9%
2.000 - Fuerteventura — 5,2%
La Palma—1,6%
0 T T T T

1999 2000 2001 2002 2003 El Hierro —3,2% e La Gomera —28,9%
Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC)



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

Ainda que se tenha verificado um crescimento nas dormidas nos estabelecimento
hoteleiros das Canarias, verifica-se que o0 crescimento medio anual € inferior ao das
entradas, o0 que revela em parte a importancia dos visitantes por um dia.

Evolucao das dormidas por ilhas
(NUumero total de dormidas em estabelecimentos hoteleiros e TCMA por ilha em “000)

* = 0, i
TCMA* = 1,2 % l Canarias

45.000
40.000 A
35.000 +
30.000 +
25.000 +
20.000 - Tenerife — 1,6%
15.000 1 Gran Canaria—1,5%
10.000 -
Lanzarote — (1,5%)
5.000 - Fuerteventura —1,5%
La Palma—1,6%
0 L T 1
* 1999 2000 2001 2002 2003 El Hierro —15,7% e La Gomera —3%

m a d e I ra Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC)
sinta a natureza a sua volta



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

Dos principais mercados emissores para as ilhas Canarias, o turista belga € o que mais
gasta na totalidade, representando os gastos na origem a maior parcela. Contudo,
analisando os gastos no destino, verifica-se que € o turista espanhol que mais dinheiro
despende quando se encontra no destino.

Gasto médio diario do turista por pais principal mercado emissor
(Euro; 2003)

120 +
110 +
100 -
90 -
80 -
70 +
60 -
50 +
40 -
30 -+
20 A

10 1 I Destino

0 - : B Origem

fb&\{b‘ (bs\\({b' \'\(;fb' ,b(_\c",b- 'b'(\&b' &\'@\’b’ Q\bo
R N P <& o S
(4 A < i
Q~®

m 8 del ra Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC)
sinta a natureza a sua volta



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

Em termos de sazonalidade das dormidas nas Canarias, verifica-se que esta, em média,
se encontra equilibrada ao longo de todo o ano. Relativamente aos turistas espanhais,
existe uma maior concentragcao nos meses de Julho a Setembro, que totaliza cerca de
37% das dormidas espanholas.

Sazonalidade das dormidas totais e dos espanhdis nas Canarias
(Distribuicdo em % das dormidas totais e de turistas espanhois por més; 2003)

14,9

. | Espanha
Jan Fev Mar Abr Mai Jun | Jul Ago Set Out Nov Dez B Total

No més de Abril verificou-se igualmente um acréscimo de dormidas de espanhdis o que
representa o periodo de férias associado a Semana Santa.
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m a del ra Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC)
sinta a natureza a sua volta



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

A estada média, no periodo em analise, tem-se situado em média nos 8 dias, tendo-se
destacado, até 2002, Fuerteventura com uma estada média de 10 dias, estada que se
registou em 2003 em Lanzarote. A estada média, em 2003, foi de 8,3 dias.

Evolugcdo da estada média por ilhas
(Numero médio de dias por estada)

12 ~
Lanzarote
9 1 Gran Canaria
M Fuerteventura
® Canarias
Tenerife
La Palma
6 .
La Gomera
El Hierro
3 T T T T 1
1999 2000 2001 2002 2003

14

madeira

Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC)



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

A principal motivacéo dos turistas a deslocaram-se as Canarias esta associada ao clima
gue ai encontram (90%) e as praias (43%). O desejo de conhecer novos locais e a
tranquilidade representam cerca de 30% das motivacdes respectivamente.

Principais motivacdes para viagem as Canarias
(% de respostas; 2002)

Economia; 22 Clima; 90

Praias; 43

Qualidade da
envolvente; 20
Tranquilidade;

. 30
Actividades

culturais; 3
Actividades

desportivas; 5
Ambiente

nocturno; 14
Conhecer locais;

32
Compras; 10
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Andlise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

A oferta hoteleira das ilhas Canarias tem aumentado a uma taxa média anual desde
1998 de cerca de 2,3%, representando a hotelaria tradicional cerca de 37% das camas
disponiveis.

Evolucao da Oferta de Alojamento nas Canérias
(Numero de camas hoteleiras e para-hoteleiras*; TCMA total 1998 a 2003)

TCA =23 g l

245.050 246.752

234.427 233.004 230.737 230.176

1998 1999 2000 2001 2002 2003

I Para-hotelaria

* B Hotelaria tradicional

m a d e I r Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC)
* As unidades para-hoteleiras incluem os apartamentos, bungalows, residéncias turisticas e casas rurais
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Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Ilhas Canarias

A ilha Gran Canaria é a que concentra maior quota de camas de alojamento e que em
conjunto com a oferta de Tenerife, totalizam quase 70% da oferta total. No entanto, em
termos de evolugcao da oferta de camas, foram as ilhas de Lanzarote e de La Gomera
que registaram maiores crescimentos anuais desde 1998, 9,3 e 5,5%, respectivamente.

Reparticdo e evolucéo da oferta de alojamento por ilha
(% do total de camas 2003; TCMA de 1998 a 2003)

La Palma
LaGoma 2% El Hierro TCMA 1998 a 2003
1,6% 0,2%

Lanzarote Cama Unidades

18%
Lanzarote 9,3% 5,5%
Fuerteventura 2,1% 1,5%

Tenerife Fuerteventura -

33% 10% Gran Canaria -0,2% -0,9%
Tenerife 2,2% 1,3%
La Gomera 5,5% 2,9%
La Palma 1,7% 3,1%

Gran Canaria .
36% El Hierro -0,2% 8,9

Verifica-se que a oferta da Gran Canaria, apesar de ser a mais representativa,
apresentou um decréscimo tanto em numero de camas como de unidades de

ﬁ“ alojamento.

m a d el ra Fonte: Instituto Canério de Estadistica (ISTAC)



Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Ilhas Canarias

Imagem

As ilhas Canarias compostas por 7 ilhas tém junto do mercado espanhol a mesma
imagem estereotipada de destino de Sol e Praia como para os paises do norte da
Europa, em especial, o0 Reino Unido e Alemanha. No entanto, existe uma outra imagem
das ilhas completamente contraria a esta, construida por pessoas que ou ja estiveram
no destino e / ou se informaram sobre 0 mesmo. Associada a natureza, a cultura, ao
mar e a diversidade das ilhas existe uma imagem independente para cada ilha assim
como para os produtos mais caracteristicos que cada uma oferece.

Promocao

A promocéo do destino Canarias encontra-se na globalidade sobre um mesmo chapéu
gue apela a diversidade que o destino oferece como um todo, mas também a cada ilha
isoladamente. Ainda assim, cada ilha individualmente comeca a ter maior protagonismo
na promocao e, deste modo, surgem 7 identidades proprias em termos promocionais.
Os principais eixos utilizados pelas Canarias e pelo conjunto das ilhas centram-se nos
atributos fisicos: o clima, as praias, a natureza, os fundos maritimos e o patrimoénio
historico. Deste modo, a promocéo que se tem desenvolvido procura um distanciamento
do produto Sol e Praia, através da criacéo, estruturacéo e divulgacéo de novos produtos
ﬁ' e seguindo uma estratégia de diferenciacao entre as ilhas.
madeira
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Ilhas Canarias

A estratégia de produto das ilhas Canarias definida para o mercado espanhol reflecte a
diversidade da oferta existente no destino, devendo, deste modo ser considerada de
forma isolada para cada ilha :

llha Prioridade elevada

Tenerife Sol e Praia, Golfe, Nautico, Rural/Natureza, Film
Commission, Cruzeiros idiomatico, MICE

Gran Canaria | Sol e Praia, Golfe, Nautico, Rural/Natureza,
Cruzeiros Idioméatico, MICE

Lanzarote Sol e Praia, Golfe, Nautico, MICE

Fuerteventura | Sol e Praia, Golfe, Nautico

La Gomera Rural, Aventura
La Palma Rural, Aventura
El Hierro Rural, Aventura, Nautica/Mergulho




Deloitte.

Ilhas Canarias

Ilhas Baleares

Sicilia
Sardenha
Astlrias

Pirinéus
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Ilhas Baleares

As ilhas Baleares sdo compostas por 4 ilhas, que registaram em 2003 mais de 9.6
milhdes de entradas de turistas, das quais cerca de 16% sao turistas espanhodis

oriundos tanto do continente como das ilhas.

Volume total de procura turistica nas ilhas Baleares
(NUmero total de turistas entrados pelos aeroportos, % de turistas entrados por ilha,
ndmero total de dormidas em estabelecimentos hoteleiros; 2003)

9.670.218 turistas
61.374.000 dormidas

Maiorca - 74 % Menorca - 11 %

' Ibiza
Formentera

L 15%

A ilha de Maiorca concentra cerca de 74% das entradas totais nas ilhas Baleares.
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Fonte: Instituto Balear d’Estadistica (IBAE)



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
IIhas Baleares

A procura turistica total das ilhas Baleares em termos de entradas registou um
decréscimo médio anual de 0,3%, 0 que se deveu a decréscimos nas entradas, em
especial, nas ilhas Ibiza e Formentera. Menorca, pelo contrario, registou um

crescimento.

Evolucédo das entradas de turistas nas ilhas Baleares
(NUmero total de turistas entrados pelos aeroportos em “000 e TCMA por ilha)

12.000 TCMA* =-0,3 %

10.000 +

Baleares

8.000 -
Maiorca — (0,2%)

6.000 -

4.000 -

2.000 + Ibiza + Formentera — (2,5%)
Menorca—2,5%

* 0 T T T T

ma d elra 1999 2000 2001 2002 2003

Fonte: Instituto Balear d"Estadistica (IBAE)




Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
IIhas Baleares

Os mercados do Reino Unido e da Alemanha sdo 0s que representam maior peso nas
entradas de turistas nas ilhas Baleares, totalizando em conjunto cerca de 65% do total,
privilegiando, no entanto, o mercado alemé&o a ilha de Maiorca.

Procura turistica das Baleares por mercado emissor
(% de turistas entrados pelos aeroportos por mercado emissor e distribui¢do por cada ilha em “000)

1
Reino Unido /
35% 6.000 -

Alemanha
30% Espanha
16%

0. Paises 4.000 -
10%

3.000 +

2.000 -

1.000 -

J Bélgica [] Holanda

Franca J talia 0

Maiorca Menorca lbiza + Formentera

O mercado espanhol representa 16% das entradas, que se dirigem na sua maioria para
ﬁ a ilha de Maiorca.

m a d el ra Fonte: Instituto Balear d’Estadistica (IBAE)
sinta a natureza a sua volta



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
IIhas Baleares

Em termos de sazonalidade, verifica-se que a semelhanca de destinos tradicionalmente
de sol e praia, os meses de maior procura sdo os de Verao, em especial, Julho e

Agosto.

Sazonalidade das entradas totais e dos espanhdis nas Baleares
(Distribuicdo em % das entradas totais e de turistas espanhdis por més; 2003)

18
1717 17

. | Espanha
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago @ Set Out Nov Dez B Total

Os meses de Julho e Agosto, em termos medios, concentram cerca de 34% das
entradas de turistas.
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Fonte: Instituto Balear d’Estadistica (IBAE)



Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Ilhas Baleares

A estada média no periodo entre 2002 e 2003 decresceu de 9 para 8 dias. A ilha de
Menorca que, em 2002, registava uma estada média de 10 dias foi a que mais sofreu,
situando-se actualmente nos 8 dias.

Evolucdo da estada média por ilhas e por principal mercado emissor
(Numero médio de dias por estada)

10 -
Menorca estada média (dias)
2002 2003
Maiorca Espanha 8,8 8,1
Alemanha 9,5 8,7
a Reino Unido 9,2 8,4

Ibiza + Formentera

Baleares — 8,4 dias

2002 2003
Relativamente aos principais mercados emissores, apenas o da Alemanha apresenta
uma estada média superior a meédia registada nas ilhas Baleares.
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Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
IIhas Baleares

A principal motivacéo dos turistas a deslocarem-se as Baleares esta associada ao lazer
e ao gozo de férias. Para os turistas espanhais, ainda que a motivacao de lazer e férias
seja a maioritaria, apresentam ainda como segunda motivacdo a visita a familiares e
amigos, cerca de 24% das viagens realizadas.

Principais motivacdes para viagem as Baleares
(% de respostas; 2002)

79,8

24,2

3.2 8,9

47
0,80,4 0,10,5 [ - 0,20,1 0,40,3 0,70,9 0,10,1

(0] %) c ® o %) 1% () n n %)
2. & €2 2 & & T4 28 ¢
s 20 o L = = 5 8 N = c S =
= 5 g’ g O3 © E > LR 23 2 B Espanha
> Eg O = z g9 S B Total

L <o

O motivo de negocios é igualmente mais elevado para os espanhdis do que para o
turista em geral.
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Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
IIhas Baleares

A oferta hoteleira das ilhas Baleares tem aumentado a uma taxa média anual de cerca
de 1% desde 1998, representando a hotelaria tradicional cerca de 47% das camas

disponiveis.

Evolucao da Oferta de Alojamento nas Baleares
(NUmero de camas totais; TCMA total 1998 a 2003)

) 1CVA = 1% l

414.120 415.264 418.815

398.805 406.876 411.129

1998 1999 2000 2001 2002 2003
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Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
IIhas Baleares

A ilha de Maiorca, em cerca de 1.600 unidades de alojamento, concentra
aproximadamente 68% do total das camas disponiveis nas Baleares. Maiorca foi a ilha
gue registou a taxa de crescimento anual mais elevada em termos de unidades entre
1998 e 2003. A ilha de Formentera pelo contrario ndo registou qualquer crescimento no
mesmo periodo.

Reparticdo e evolucéo da oferta de alojamento por ilha
(% do total de camas 2003; TCMA de 1998 a 2003)

Formentera
2%

Ibiza

19% TCMA 1998 a 2003

Cama Unidades

Maiorca 1,1% 1,4%
Menorca 1,6% 1,2%
lbiza 0,3% 0,6%
Menorca
11% Formentera 0,2% 0%

Maiorca
68%

A ilha de Maiorca concentra ainda a maior quota de unidades de hotelaria tradicional
(79%) que correspondem a 690 hotéis.
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Ilhas Baleares

Imagem

Cada uma das ilhas constitui um destino que se encontra sobre o chapéu promocional
das llhas Baleares. No entanto, cada uma das ilhas tem uma imagem muito
diferenciada. A imagem actual das ilhas junto do mercado espanhol encontra-se
fortemente contaminada pela imagem que as ilhas tém nos mercados aleméao e inglés
de destino de Sol e Praia, o que dificulta o seu posicionamento diferenciado em
Espanha. Contudo, podem-se identificar as principais marcas de cada uma das ilhas
junto do mercado espanhol:

Maiorca: Gastronomia, Sol e Praia, Cultura
Menorca: Rural, Verde, Natureza, Tranquilidade
Ibiza: Lazer Nocturno, Sol e Praia

Formentera: Sol e Praia, Tranquilidade, Familias

Promocao

A promocédo que se tem conduzindo em Espanha visa fortalecer o posicionamento

diferenciado de cada ilha assente nas respectivas ofertas concretas. Existe um eixo

comum na promocao que se baseia na diversidade e qualidade da oferta turistica, ainda

ﬁ“ gue varia de acordo com as preferéncias do visitante. Recentemente, tém empreendido
madewa maior esforco e trabalho promocional junto do mercado espanhol.



madeira

Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Ilhas Baleares

A estratégia de produto definida para o mercado espanhol reflecte a diversidade da
oferta existente, diferenciando-se, no entanto, a estratégia de cada uma das ilhas que
compdem o destino Baleares:

llha Prioridade elevada

Maiorca Natureza, Caminhadas, Turismo Rural, MICE,
Cruzeiros, Sol e Praia

Menorca Natureza — Reserva da Biosfera, Familias,
Cruzeiros, Turismo Rural

Ibiza Sol e Praia, Ocio, Cultura/Patriménio da
Humanidade, Desportos Nauticos, MICE

Formentera Actividades Aquaticas, Desportos Nauticos,
Sol e Praia, Tranquilidade, Natureza




Deloitte.

Ilhas Canarias

IIhas Baleares

Sicilia

Sardenha
Astlrias
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Deloitte.

Analise dos destinos concorrentes
Sicilia

Sicilia, ilha do Mediterraneo pertencente a Italia, registou em 2003 mais de 4 milhdes de
entradas de turistas, as quais resultaram em cerca de 13,2 milhdes de dormidas.

Volume total de procura turistica em Sicilia
(Numero total de turistas entrados pelos aeroportos, nimero total de dormidas; 2003)

4.086.000 turistas

13.189.000 dormidas A
Uslica Panarsa
o Filicudi &
[} @ Salina
Mar Tirreno Alicudi Qﬁ".l_'ﬁ;'mo

Palermo

Marettimo A
ol
e “F “Trapan

Favignand

Pantelieria

=

) Mar
Mediterraneo
Lampadusa
==

Fonte: Regione Siciliana — Assessorato Turismo Comunicazioni e Trasporti
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Analise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sicilia

A procura turistica total da Sicilia tem revelado uma taxa de crescimento médio anual,
entre 1999 e 2003, positiva, tanto a nivel de turistas entrados (3,0%) como em termos
de dormidas registadas nas unidades de alojamento disponiveis (2,3%).

Evolucéo das entradas de turistas e dormidas
(Numero total de turistas entrados e dormidas totais registas em "000; TCMA)

TCMA*=2,3% \L

14000 -

12000 -

10000 +

8000 -
6000 - TCMA* = 3,0 %

B Dormidas
4000 1 B Entradas
2000 -

0
* 1999 2000 2001 2002 2003

m a d e I r Fonte: Regione Siciliana — Assessorato Turismo Comunicazioni e Trasporti
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sicilia

O mercado italiano representa cerca de 66% da procura total da Sicilia, tendo sido os
principais mercados emissores estrangeiros responsaveis por cerca de 4,4 milhdes de

dormidas em 2002.

Procura turistica por mercado emissor
(% de dormidas nas unidades de alojamento; 2002)

Reino Unido
8,6% EUA
8,3%
Bélgica
5,4 %
Holanda
51%
Suica
4,6 %
Espanha
3,6 %
Austria
3,4 %
Franca O. Paises

0,
26,4% 130,

Em 2002, o mercado espanhol na Sicilia representou 3,6% das dormidas de turistas
estrangeiros e 1,2% do total de dormidas registadas nas unidades de alojamento.

Alemanha
21,5%

Italia
66%

O. Paises
34%
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Fonte: Regione Siciliana — Assessorato Turismo Comunicazioni e Trasporti



Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.
Sicilia

14

madeira

Em termos de sazonalidade das dormidas na Sicilia, verifica-se em termos médios uma
maior concentracdo das dormidas nos meses de Julho e Agosto. Quando se analisam
as dormidas registadas por turistas estrangeiros, estas sdo mais diluidas ao longo do
ano, com a excepc¢ao dos meses de Inverno (de Novembro a Fevereiro).

Sazonalidade das dormidas totais e dos estrangeiros na Sicilia
(Distribuicdo em % das dormidas totais e de turistas estrangeiros por més; 1999)

4,645

2,5 1,2 2.8 1,8

) I Estrangeiros
Jan Fev Mar  Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez B Total

O més de Agosto, em termos médios, concentra cerca de 20% das dormidas, o que
resulta do facto de os turistas italianos privilegiarem este més para as suas férias.

Fonte: Regione Siciliana — Assessorato Turismo Comunicazioni e Trasporti



Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.
Sicilia

A estada média no periodo entre 1999 e 2002 tem-se mantido estavel na Sicilia
variando ligeiramente entre 3,3 e 3,4 dias. Relativamente a estada média dos turistas
espanhois na Sicilia decresceu para 2 dias, situando-se abaixo da média.

Evolucéo da estada média em Sicilia
(Numero médio de dias por estada, nUmero médio de dias por estadas dos turistas espanhdis)

4
4 r— ' —
3 -
2 -
1 -
\ Evolucéo da estada média
J] estada média dos turistas
espanhois
0 T T T 1
1999 2000 2001 2002
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.
Sicilia

A oferta hoteleira da Sicilia tem aumentado a uma taxa média anual desde 1998 de
cerca de 4,2%, existindo em 2002 mais de 86 mil camas em 907 unidades de hotelaria

tradicional.

Evolucéo da oferta de alojamento em Sicilia
(NUumero de camas hoteleiras; TCMA total 1998 a 2002)

TCMA =4,2% l

1998 1999 2000 2001 2002
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sicilia

Imagem

A ilha Sicilia goza tradicionalmente de uma imagem de destino de Sol e Praia, nédo sé
junto do seu principal mercado que € o italiano (nacional) como internacionalmente.

O produto turistico da Sicilia que tem atingido maior projeccao esta associado ao mar e
as actividades nauticas que o mesmo proporciona.

Promocéao — Sicilia, isola dell’arte e della cultura

No entanto, conscientes que a llha de Sicilia tem muito mais para oferecer, as entidades
oficiais, a partir de um estudo conduzido recentemente, estdo a definir uma nova
estratégia de desenvolvimento e promocao da ilha Sicilia enquanto destino de arte e
cultura.

A imagem que se pretende vir a divulgar assenta nas seguintes ideias: Sicilia, ilha das
ilhas, ilha da arte e da cultura, ilha dos parques e do ambiente, ilha da arqueologia e ilha
do bem estar.

Pretende-se igualmente dinamizar e dar a conhecer o interior da ilha que reune
condi¢cdes e recursos de interesse ndo so cultural e historico como também especificos
associados a arqueologia.

14
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sicilia

A filosofia da nova estratégia é aproveitar a conotacao positiva associada ao elemento
mar, que caracteriza a ilha mas relaciona-lo com os novos factores de promocéo: Sicilia
un mare pieno di arte e di cultura.

Deste modo, os produtos definidos como prioritarios sdo 0s seguintes:

turismo cultural, que envolve a eno-gastronomia, o artesanato, as tradicdes populares;
turismo ambiental e rural,

turismo termal e de bem-estar;

turismo activo e de desporto;

turismo balnear; e

turismo de congressos, incentivos, eventos.

O objectivo é oferecer aos turistas uma gama rica e diversificada de produtos de
gualidade, pelo que se sente a necessidade de, para além de melhorar a oferta hoteleira
e as infraestruturas de transporte, empreender ac¢cdes de formacgao e sensibilizacdo dos
profissionais locais e envolver as entidades competentes e chave do sector e outras no
sentido de construir em conjunto esta nova imagem e proposta de Sicilia como destino
turistico.

14
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Deloitte.

Analise dos destinos concorrentes
Sardenha

Sardenha, ilha do Mediterraneo também pertencente a Italia, registou em 2003 quase
1,5 milhdes de entradas de turistas, as quais resultaram em cerca de 7,13 milhdes de

dormidas.

Volume total de procura turistica na Sardenha
(NUumero total de turistas entrados, nimero total de dormidas; 2003)

1.460.000 turistas
7.130.000 dormidas / .

L Sassari
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Analise dos destinos concorrentes Deloitte.
Sardenha

A procura turistica total da Sardenha tem revelado uma taxa de crescimento médio
anual entre 1999 e 2003 positiva, e sempre superior a 3%, tanto a nivel de turistas
entrados (3,2%) como em termos de dormidas registadas nas unidades de alojamento
disponiveis (3,7%).

Evolucéo das entradas de turistas e dormidas
(NUmero total de turistas entrados e dormidas totais registadas em ‘000; TCMA)

TCMA* = 3,3 % \L

7.000 -
6.000 -
5.000 -
4.000
TCMA*=3,1 %
3.0001 B Dormidas
B Entradas

2.000 -

1.000 -

14 0
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sint: 274 A sua volta

Fonte: Eurostat




Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.
Sardenha

7

A sazonalidade é acentuada, no entanto, verifica-se algo distinto da tradicional
concentracdo da procura em dois meses de Verdo (Julho e Agosto). Cinco meses do

ano registam niveis de procura elevada, que contrastam fortemente com outros 5 meses
de uma procura muito diminuta.

Sazonalidade das dormidas totais na Sardenha
(Distribuicdo em % das dormidas totais por més; 2002)

allllh.,

Jan Fev Mar Abr Mai Set . Out Nov Dez

Deste modo, a época forte é alargada, compreendendo os meses de Maio a Setembro.

4
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sardenha

O mercado italiano representa cerca de 79% da procura total da Sardenha, tendo sido
0s principais mercados estrangeiros emissores responsaveis por cerca de 1,8 milhdes

de dormidas em 2001.

Procura turistica por mercado emissor
(% de dormidas nas unidades de alojamento hoteleiro; 2001)

EUA
39%

Bélgica
2,4 O/(H

Reino Unido

16.8% olanda

15%

Suica
13,2 %
Espanha
19%
Austria
3,6 %

Italia
79%

Alemanha
19,3%

O. Paises
21%
O. Paises

18%

Em 2001, o mercado espanhol na Sardenha representou apenas 1,9% das dormidas de
turistas estrangeiros e 0,4% do total de dormidas registadas nas unidades de

alojamento.
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.
Sardenha

A estada média no periodo entre 1998 e 2003 tem-se mantido relativamente estavel na
Sardenha variando, ligeiramente, entre 4,7 e 5,0 dias. A estada média dos turistas
espanhois na Sardenha (para o periodo disponivel) situa-se abaixo da média, proximo
dos 3 dias. No entanto, em 2001, este valor subiu para muito proximo dos 4 dias.

Evolugdo da estada média na Sardenha
(Numero médio de dias por estada, nimero médio de estadas dos turistas espanhdis)
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—
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.
Sardenha

A oferta hoteleira da Sardenha tem aumentado a uma taxa média anual desde 1998 de
cerca de 3,8%, existindo, em 2002, perto de 80 mil camas em 717 unidades de hotelaria

tradicional.

Evolucéo da Oferta de Alojamento na Sardenha
(NUumero de camas hoteleiras; TCMA total 1998 a 2002)

TCMA =3,8% l

80.664

1998 1999 2000 2001 2002
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sardenha

Imagem

A imagem que tem vindo a ser transmitida da ilha de Sardenha baseia-se no conceito
de natureza e cultura, privilegiando elementos como fauna, natureza, arqueologia,
artesanato, cultura, historia, festas e tradicdes, gastronomia, costa, mar, que
proporcionam emocodes e experiéncias muito diversificadas.

Promocao - Sardegna Un’insola fra natura e cultura

Deste modo e a partir de um estudo realizado sobre a ilha, que incluiu um levantamento
dos recursos e polos de potencial interesse turistico, entre outros, nas areas especificas
da geologia, paleontologia, geografia, botanica, zoologia, arqueologia, historia,
tradicdes, foi lancado o slogan principal da campanha em vigor — Sardegnha Un’insola
fra natura e cultura.

A base da promocéo € a possibilidade de descobrir a beleza ambiental e o fascinio
cultural da ilha associadas tanto a sua costa, como ao interior, a flora e fauna, tudo
numa envolvente de elevada hospitalidade.
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sardenha

Oferta hoteleira

Adicionalmente por ser considerado que as pequenas unidades de alojamento sdo as
gue mais conbinam e se identificam com o conceito que a ilha oferece, foi dada especial
atencdo a estruturacdo da oferta de alojamento em turismo rural, nas suas diferentes
vertentes, agroturismo, de habitacdo, ..., através da criacdo de uma central de
informacdes e reservas.

Factores criticos de sucesso do destino

Privilegia-se o bindmio ambiente e hospitalidade, numa terra pouco explorada, o que
revela uma diferenciacdo da estratégia para captacdo de nichos especificos de
mercado.
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Sardenha

Assente no conceito de ilha de natureza e cultura existe uma oferta estruturada de:

circuitos tematicos, tais como:

- Circuito Domus: assente no alojamento personalizado de agroturismo, casas de mar, e de
campo,...;

- Circuito Perdas / Sardegna geologica: itinerario cultural com enfoque na geologia e
arqueologia;

- Circuito Ethnos: itinerario enogastronémico, que alia a tradi¢cdo alimentar ao artesanato;

- Circuito Mithos: laboratérios de péo, de azeite, de ceramica, e outros habitos;

- Circuito Istella: oferece actividades como mergulho, pesca de turismo, snorkeling, biologia e
geologia maritima e excursionismo subaquatico.

A forte componente cultural encontra-se pois associada a natureza, ao mesmo tempo
gue se privielgia a oferta de um servico de qualidade assente na personalizagcado do
mesmo. Para tal existe uma carta de servico que garante aos turistas a qualidade do
servico prestado na restauracao e lojas de artesanato.

O produto sol e praia surge como complemento a oferta de circuitos e interesses
relacionados com a arqueologia, ndo assumindo um significativo protagonismo no
% conjunto da oferta.

m a d el ra Fonte: http://www.sardegnaturismo.net/Italiano/home.htm - Provincia di Oristano, voluto da Posidonia Servizi Turistici
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Andlise dos destinos concorrentes Deloitte.
Astdrias

O Principado das Astarias captou em 2003 cerca de 1,1 milhdes de turistas que
geraram aproximadamente 3 milhées de dormidas.

Volume total de procura turistica nas Asturias
(NUumero total de turistas entrados, nimero total de dormidas; 2003)

1.200.000 turistas
2.950.000 dormidas
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Andlise dos destinos concorrentes Deloitte.
Astdrias

O turismo no Principado das Astuarias tem evoluido favoravelmente o que se verifica ndo
apenas pela taxa de crescimento média anual das entradas de turistas (4,6%), como, e
em especial, pelo crescimento médio anual das dormidas registadas nas unidades de

alojamento disponiveis (9,2%).

Evolucéo das entradas de turistas e dormidas
(NUmero total de turistas entrados e dormidas totais registas ‘000; TCMA)

TCMA =92 % \L

TCMA*=4,6 %
I Dormidas
B Entradas

* 1999 2000 2001 2002 2003
m a d e I r Fonte: Sociedade Asturiana de Estudios Econémicos e Industriales
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Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Astdrias

A sazonalidade das dormidas no Principado das Asturias revela, a excepcéo do pico de

procura no més de Agosto e de quebras em Janeiro e Fevereiro, uma procura
relativamente equilibrada ao longo do ano.

Sazonalidade das dormidas totais e dos estrangeiros nas Asturias
(Distribuicdo em % das dormidas totais e de turistas estrangeiros por més; 2003)

21,3
12,8 12,0
79 8o 89 7.8
4,7 50 46
] - I I I I I l
Jun  Jul Ago Set

Jan Fev Mar Abr Mai Out Nov Dez
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Astlrias

No Principado das Asturias, o peso da procura por parte do mercado espanhol € muito
significativo, representando este mais de 90% das dormidas. Os mercados francés e o
portugués sdo 0s mais representativos em termos internacionais, o que se deve ao

factor proximidade.

Procura turistica por mercado emissor

(% de dormidas nas unidades de alojamento hoteleiro; 2001) Holanda
Bélgica 27 % .
35% Italia
EUA 7,4 %
7,6 % Portugal
10,1 %
Espanha  '
91%
O. Paises Reino Unido
9% 17,4%
Alemanha .
10,7% O. Paises
28,8 %
Franca
11,7%

Relativamente, a estada média no Principado das Asturias, esta tem evoluido
favoravelmente desde 1999, tendo-se situado em 2003 nos 2,5 dias.
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Fonte: Sociedade Asturiana de Estudios Econémicos e Industriales



Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Astdrias

A oferta hoteleira, medida em camas, tem crescido a uma taxa anual de cerca de 6%
entre 1999 e 2003, o que revela um interesse crescente em dotar o principado de
estruturas hoteleiras, e acompanha igualmente a procura crescente.

Evolucéo da Oferta de Alojamento nas Astuarias
(NUumero de camas hoteleiras; TCMA total 1999 a 2003)

TCMA =6,1% l

19.478 20.398

1999 2000 2001 2002 2003
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Astlrias

Imagem — Asturias Paraiso natural

O Principado das Asturias baseia a sua imagem e promocdo enquanto destino turistico
no slogan Paraiso Natural, apostando numa oferta de produtos turisticos que tém a sua
base na natureza e elementos associados.

Paralelamente, o Principado das Asturias tem seguido uma estratégia de ndo apenas se
promover enquanto destino turistico Unico e individual, como desenvolve parcerias e
convénios com Comunidades com as quais tem afinidades de algum tipo e das quais
podera retirar algum potencial em termos turisticos, nomeadamente:

- Espanha Verde (em conjunto com outras comunidades promovem a natureza que se
encontra num estado impar de conservacao possibilitando a sobrevivéncia de variados
ecosistemas e especies animais),

- Caminho de Santiago que revisita 0s caminhos e espacos que o apostolo tera percorrido;

- Rota da Prata que segue os vestigios do Império Romano ao longo de varias
comunidades autbnomas.

Deste modo, goza ndo sé de uma projeccdo pelas valéncias e recursos que dispde
individualmente como também beneficia da maximizacédo de resultados e de unido de
esforgos de promocgao que um conjunto de entidades pode obter.

14
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Astlrias

Ainda que o elemento privilegiado em termos de promocdo seja a natureza, O
Principado das Asturias apresenta uma aposta, em termos turisticos, diversificada que
alia os seguintes elementos associados aos princpais recursos que detéem:

Cultura e
Etnografia

Natureza

Gastronomia

Parques e reservas protegidas Patriménio edificado Pratos tradicionais
Praias Arqueologia Bebidas tradicionais
Rios Arquitectura religiosa, popular, ... Queijos
Lagos Musica e folclore Cultivos tradicionais
Fauna e flora Artesanato
Circuitos e A

Circuitos pedestres, carro, btt Jardins zooldgicos

Cacga e pesca Parques recreativos

Ski InstalacGes desportivas

% Caminhadas sinalizadas

m a d el ra Fonte: http://www.infoasturias.com



Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Astlrias

Programas e Campanhas empreendidas

Revelando preocupacao pela prestacdo de um turismo de qualidade, o Principado das
Asturias tem empreendido accbes especificas neste ambito:

Programas de certificacdo de qualidade de estabelecimento de restauracdo Mesas
de Asturias - Excelencia Gastronomica,;

Campanhas que visam divulgar junto dos turistas as vantagens de adquirir servigcos
turisticos, de acordo com a lei do Governo do Principado das Asturias e com as normas
de qualidade - Si aparece en la Guia, tiene garantia — é o slogan desta campanha.

Paralelamente, e como forma de combater a sazonalidade, por um lado, e potenciar a
procura turistica de outros segmentos de mercado, por outro, foi criado recentemente o
programa Bienvenido a Asturias. Pretende-se que seja uma nova férmula de
divulgacédo e comercializagdo do Principado das Asturias como destino turistico para o
segmento de empresas.

Adicionalmente, em conjunto com comunidades fronteiricas, o Principado das Asturias
desenvolveu uma campanha intitulada Espanha Verde, que privilegia o factor natureza e
0s mais diversificados eco-sistemas e espécies animais que se podem encontrar e que
tém sobrevivido a presenca humana no principado e comunidades envolventes.
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Fonte: http://www.infoasturias.com

Exemplo do plano de ac¢cbes mensal para as Asturias:

Segunda terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
JI EV Mercado Tierra Adentro Tierra Adentro (Jaén)
Italiano (Jaén)
Tierra Adentro PIT (Sevilla)
(Jaén) PIT (Sevilla)
PIT (Avilés)
PIT (Sevilla)
J Cal (Navia) J Gastronémicas PIT y PDA Femac (Avilés) Femac (Avilés) Femac (Avilés)
Asturianas (Brasil) (Oviedo) J Gastronémicas PIT (Cangas de

J Gastronémicas
Asturianas (Brasil)

Asturianas (Brasil)

Onis)
J Gastronémicas
Asturianas (Brasil)

Femac (Avilés)

Femac (Avilés)

Turisport (Silleda /

Turisport (Silleda /

Turisport (Silleda /

Turisport (Silleda /

madeira

Pontevedra) Pontevedra) Pontevedra) Pontevedra)
J Informativa PET JI EV Mercado
X Bolsa (Llanera) Portugués
PIT (Avilés)
PDA (Gijén)
X Bolsa (Gijon) X Bolsa (Gijon) MIT (Paris) MIT (Paris) MIT (Paris) MIT (Paris)
MIT (Paris) Turicom (Gijén) Turicom (Gijén) Turicom (Gijén) Turicom (Gijén)
Abav (Rio de Abav (Rio de Abav (Rio de
Janeiro) Janeiro) Janeiro)

PIT (Oviedo)

PIT (Oviedo)

Expogalaecia (Vigo)
PIT (Gijon)

Expogalaecia
(Vigo)
PDA (Proaza)

Expogalaecia (Vigo)




Deloitte.

Ilhas Canarias

IIhas Baleares

Sicilia

Sardenha

Astlrias

Pirinéus

14

madeira



Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Pirinéus

Criacdo da marca Pirinéus — objectivos

/j.l Com o objectivo de consolidar um modelo de desenvolvimento turistico dos Pirinéus

Cataldes, um conjunto de entidades* reuniram-se num convénio e criaram em 2003 a
cm:uﬁwn marca PIRINEUS que visa reflectir uma identidade propria e criar uma dinamica de
®eé destino atraveés da:

Iri |C11

- Definicdo de um manual de uso da marca recém-criada;

- Formacéo, e promocgdo de campanhas de reciclagem e sensibilizacdo e de qualificagao
do sector turistico, através de uma campanha concreta que estimule os Short Breaks e
relaxe de fins-de-semana aos Pirinéus;

- Definicdo de um plano de publicacbes e edicGes de suporte a acgdes de promogao a
realizar por diferentes organismos (quer publicos quer privados). Entre outros, criacdo de
divulgacdo de um video (DVD), criagdo de banco de imagens, edicdo de CD com
fotografias dos melhores ambientes dos Pirinéus e ainda outro material de suporte
promocional,

. Estabelecimento de convénios entre organismos e entidades, de modo a possibilitar a
estruturacéo de produtos e servigos turisticos de qualidade;

- Presenca nas principais feiras do sector;
. Integracdo do destino Pirinéus em diferentes eixos de distribuic&o turistica.

14

m a d el ra Fonte: http://www.pirineus.org/
*Departamento de Politica Territorial e Obras Publicas, Turismo da Catalunha, Turismo de Lleida, da Costa Brava Girona e o Conselho Geral de Val d'Aran.




Andalise dos destinos concorrentes Deloitte.
Pirinéus

N ae
P S
:{3.53 1L|“£1 | 5' Neste sentido, durante o ano 2003, foram empreendidas ac¢Oes de promocao,
sensibilizagédo e notoriedade da marca e da imagem Pirinéus, que passaram pela:
cﬁ":'-l:l\'ﬁ . Criag&o do logotipo e marca propria dos Pirinéus;

- Realizacdo de campanha publicitaria para o publico;

- Compilacao, criacao e divulgacao do guia dos Pirinéus;

- Edicéo de posters identificativos e sugestivos do destino Pirinéus;

- Elaboracgéo de dossier de imprensa com informagé&o actualizada sobre os Pirinéus;

- Criacao de um banco de imagens — as melhores fotografias do destino Pirinéus;

- Criacao e implementacéao de uma linha directa de contacto e informacéo sobre Pirinéus;

. Criacdo de péaginas web especificas dos Pirinéus com links através do portal de turismo
da Catalunha e de outros.

Paralelamente, a regidao tem tirado partido da proclamacao recente por parte da OMT,
do dia 11 de Dezembro como o dia Internacional das Montanhas, programando acc¢des
dedicadas a sensibilizacdo e divulgacdo de actividades e produtos que reunem
potencial de desenvolvimento, por exemplo, as jornadas das caminhadas onde foram
debatidas questbes de desenvolvimento sustentavel deste produto.

14
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Anélise dos destinos concorrentes Deloitte.

Pirinéus
' g Imagem e Produtos
/n ..] I k\] J A nova marca Pirinéus apresenta, com base no slogan “Sensacdes para todos”, uma
oferta estruturada de produtos distintos, que se encontram organizados por guias e
CATALUNYA catalogos e que visam proporcionar as seguintes sensacoes:
' . - Relaxar-se (inclui actividades de caminhadas pelos parques naturais (mais de 1.000kms de

trajectos/trilhos pedestres possiveis), pesca, termalismo, golfe)

- Emocionar-se (inlui actividades como ski, btt, actividades no ar (parapente, asa delta, ...) e
equestres)

- Escapar-se / Evadir-se (inclui actividades como alpinismo, escalada, orientacdo, e sensacdes
extremas como escalada no gelo, 4x4, voos em avionetas, ...)

- Reencontrar-se (associado a actividades culturais: rota do romanico, patriménio mundial,
museus, gastronomia e tradi¢cdes e ainda lazer, compras, musica).

Muito embora a marca Unica da regido seja recente, o grau de desenvolvimento dos
produtos referidos € avancado, existindo uma oferta estruturada de circuitos tanto
pedestres, como de bicicleta ou de carro e de um conjunto de actividades extraidas de
um guia publicado, em 2003, pelo Turismo da Catalunha - 300 propostes per al teu
lleure -, que engloba propostas variadas que vao desde a observacdo da natureza e
contacto com o patriménio até ao desporto mais ou menos radical.

14
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Exemplo de rotas oferecidas nos Pirinéus:

b=l
E
2
£
=

490
CATALUNYA

nire

®eé

Ce
da

t Seleccioneu la ruta que desitgeu veure.
o A ponent del Pont de Suert Alta Ribagorca Dificultat O]
: De la presa de Cavallers al refugi Ventoza i Caluell Alta Ribagoarga Dificultat DO
Del refugl."ufentosa i Calvell a Punta Alta de Alta Ribagorca Dificultat OO
Cormalesbienes
m Del refugi Wentosa i Calvell al pic de Contraix Alta Ribagarga Dificultat OO
|
w Des ;le_l Parc Macional d'Aigiestortes i Estany de St Alta Ribagorga Dificultat CCXIE
Maurici
n Des del refugi Wertosa i Calvell al pic de Montarda Alta Ribagarga Dificultat OO
El llagat histaric de Vilaller Alta Ribagarga Dificultat [CENEEEN
El pas de la Llevata Alta Ribagarga E Crificultat CCCEE
e
[*]
E Entre Barruera i Sant Quirc de Durro Alta Ribagorca Dificultat O
S g
E 5 Erillcastell Alta Ribagorca ]ﬁi Dificultat DO
- o
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Destino Madeira Deloitte.
Analise SWOT

A analise integrada da evolucdo do sector do turismo no destino Madeira, atentas as
suas vertentes de oferta e de procura turisticas, e a caracterizacdo do mercado turistico
espanhol, em geral, e do turista espanhol que viaja até a Madeira, em particular,
contribuem para melhor compreender a evolucdo e o comportamento do turismo no
destino.

Adicionalmente, os contactos estabelecidos com intervenientes-chave ao longo de toda
a cadeia de valor do turismo da Madeira permitiram identificar pontos fortes e fracos e
destacar oportunidades e ameacas, diferindo em parte a importancia e / ou prioridade
concedida a cada aspecto de acordo com o perfil de intervenientes. Deste modo, foram
construidas 3 analises SWOT que reflectem as opinides e percepcoes de:

» Representantes da Madeira;
» Trade (TTOO e AAVV na origem — Comunidades de Madrid, Catalunha e Galiza);

= Cliente final (no destino).

Sera factor critico para o sucesso da Madeira, enquanto destino turistico, definir uma
estratégia que a posicione de forma diferenciada neste mercado, aproveitando as suas
potencialidades.

14
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Posicionamento do destino Madeira

Deloitte.

Analise SWOT - representantes da Madeira

Clima ameno durante todo o ano

Proximidade cultural e histérica a Espanha
Paisagens e beleza natural

Hospitalidade do povo e orientacao para o turista

Seguranca, estabilidade e infra-estruturas de qualidade
(p.ex. cuidados de saude)

Existéncia de politica through flights nos voos operados
pela TAP — Madrid / Barcelona — Funchal via Lisboa, que
considera um so voo para efeitos de taxas

Elevada qualidade e variedade da oferta hoteleira

Elevado grau de satisfac@o dos clientes que visitam a
Madeira

Custo de vida acessivel
Oferta variada de produtos turisticos e

Destino pouco explorado mas com tradi¢ao turistica

14
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Acessibilidades

Insuficiéncia de voos regulares entre a Madeira e as
principais cidades espanholas

Desconhecimento e fraca notoriedade do destino

Preco (associado a inexisténcia de voos directos e
regulares)

Percepcéo de que fica longe

Produtos turisticos pouco estruturados e formatados
Animacao turistica dispersa e fraca

Sinalética turistica deficiente

Inadaptacéo aos habitos do mercado espanhol
Falta de monumentalidade cultural e

Horarios de funcionamento de servicos complementares
(p.ex. museus)



ma

Posicionamento do destino Madeira

Deloitte.

Analise SWOT - representantes da Madeira

Refor¢o da presenca e/ou entrada de grupos hoteleiros
espanhois

Factor novidade associado ao destino bem como
exotismo do conceito de ilha

Estruturacdo de produtos associados a natureza e
desportos aventura

Captacéo de nichos com poder de compra

Gastronomia e enologia inexploradas

Promocao da Madeira como destino de pequenas
reunides / eventos, criando o Madeira Convention Bureau
Divulgacéo de calendario de eventos e de animagao
Novos projectos de investimento de projeccao (golfe,
empreendimentos imobiliarios, parque tematico, ...
Procura ndo satisfeita de Espanha e afinidade ao
mercado das ilhas Canarias

Entrada no mercado de companhias de aviacdo low cost
e de novas rotas (ex. Madrid — Funchal (AirLuxor))
Integraﬁa TAP ao Grupo Staralliance e potencial

beneficio de ligacdes a cidades de 22 linha.
deéira

Desconhecimento face ao aeroporto da Madeira —
vigora ainda a imagem de pouco seguro

Politica em vigor no aeroporto da Madeira e taxas
cobradas

Politica comercial do destino pouco agressiva
Desinteresse dos operadores turisticos no destino

Falta de identidade ou associacédo a um icone /
emblema que diferencie o destino Madeira

Barreira linguistica

Forte e agressiva concorréncia de destinos como
Canarias e Baleares

Cultura e padrées de viagens do mercado espanhol
(viagens internas, e sazonalidade tipica que coincide
com picos de procura no destino Madeira)

Destino percebido e equiparado a longinquo uma vez
que envolve escalas

Interrupcéo da operacdo em codeshare com a lberia



Posicionamento do destino Madeira
Analise SWOT — Trade

Deloitte.

Factor novidade do destino e do conceito que lhe esta
associado

Clima ameno durante todo o ano

Proximidade fisica, a um outro pais, outra cultura, outro
idioma

Boa relacéo qualidade preco

Nivel de vida no destino acessivel

Oferta hoteleira de grande qualidade e com servicos de
apoio de muito boa qualidade (piscinas, spas, ...)

Hospitalidade / amabilidade do povo

Notoriedade e tradicdo da festa de "Fim de ano”
Destino ndo massificado e diferente dos classicos
Natureza, beleza paisagistica

Tranquilidade

Desenvolvimento sustentavel

Dimenséo da ilha que permite um conhecimento em
profundidade

14

madeira

LigacOes aéreas dificeis e pouco frequentes

Duracéo total da viagem, que cria percepcao de destino
afastado

Desconhecimento do destino, que gera imagem
distorcida

Falta de praias para satisfazer amantes do mar e praia
Em alguns casos, o idioma constitui uma barreira
Imagem que o aeroporto ainda tem de pouca seguranca

Precos elevados, em especial, a meia penséo e pensao
completa

Oferta pouco estruturada, levando ao desconhecimento
e fraca divulgacéo dos produtos que oferece

Pouca animacao e centros de divertimento
Auséncia de ofertas / servicos para familias
Escassa oferta complementar

Transporte interno e inter-ilhas



Posicionamento do destino Madeira Deloitte.
Analise SWOT — Trade

= Saturacdo de certos segmentos do mercado em relacdo = Imagem distorcida de destino de sol e praia (e depois
as ilhas espanholas e a oferta Unica de sol e praia nao oferecer praia)

= Destino pouco explorado = Destinos longinquos com precos e acessibilidades mais

= Exotismo associado a ilha de vegetacdo intensa apelativos

= Destino de short-breaks, em especial, para cidades = Destinos com “All inclusive” por pre¢os idénticos ou
galegas préximas do Porto mais baixos

» Criacédo de ofertas e pacotes para familias = Dinamismo e agressividade comercial de destinos

alternativos

= Entrada de novas companhias aéreas

= Promocéao de eventos pontuais e ofertas especiais em = Dependéncia da TAP para a venda do destino

pontes espanholas = Nula ou escassa promocdao do destino

= Semelhancas com as Canarias e forte tendéncia e
tradicdo do turista espanhol para viajar dentro do seu
pais
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Posicionamento do destino Madeira

Deloitte.

Analise SWOT — Cliente final

Paisagens naturais diversificadas e originais, havendo
contrastes entre montanha e mar

Vegetacao e flores exdticas
Clima ameno durante todo o ano

Associacédo da Madeira a actividades de caminhadas e
trekking

Destino considerado seguro

Elementos culturais fortes: gastronomia, vinho, povos de
cultura enraizada

Oferta hoteleira considerada de qualidade

Destino propicio a actividades de relax e convite ao
descanso e tranquilidade
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Falta de adaptacéo ao turista espanhol que sente
dificuldades com o idioma

Dificuldade de ligacbes aéreas directas
Estruturacao da oferta de produtos turisticos
Escassez de oferta de servicos complementares

Escassez de animacéo / actividade



Posicionamento do destino Madeira

Deloitte.

Analise SWOT — Cliente final

Promocao do destino Madeira pelas suas valéncias
diferenciadoras paisagisticas, naturais, exotismo e
cultura

Captacdo de mercado espanhol de nivel socio-
econdmico que privilegia instalagbes e oferta hoteleira de
qualidade e menos sensivel ao preco

Conducéo de accdes de fidelizacdo junto dos clientes
actuais, uma vez que ha forte probabilidade em repetir o
destino se este se mantiver activo na sua mente

Imagem generalizada junto do préprio mercado espanhol
das ilhas espanholas, enquanto destinos de sol e praia
Motivacdes chave do turista espanhol quando viaja em
férias para conhecer, descobrir novidades, relaxar e
descansar em cenarios caracterizados por paisagens
naturais.
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Estratégias recentes adoptadas pelas ilhas espanholas
individualmente que apostam na diferenciacéo e
diversificacdo da oferta assente em aspectos como a
cultura, natureza e clima

LigagOes aéreas facilitadas aos destinos espanhois
considerados concorrentes

Campanhas de comunicacao agressivas de destinos
concorrentes proximos fisicamente

Propenséo e tradicdo do mercado espanhol em viajar
dentro do pais
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Entrevistas pessoais e inquéritos ao trade
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Galiza

Catalunha
Madrid

Canarias
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Imagem do destino Madeira

 llha para visitar e desfrutar e ndo para sol e praia;  llha paradisiaca, paisagem bonita e Unica;

* llha diferente do que normalmente se associa ao * Natureza;

conceito de ilha; .
* Relax e tranquilidade;

» Descanso e tranquilidade préximos e acessiveis; .
* llha do sol com clima ameno durante todo o ano;

. ualidade de servico e hoteleira; i
Q ¢ o Jardim e flores durante todo o ano;

¢ Destino cuidado e de alguma forma selecto.
Y » Oferta hoteleira de qualidade.

* Distinguem claramente as ilhas da Madeira e do Porto Santo, gozando a Madeira de maior
notoriedade enquanto destino turistico de qualidade;

* No Porto Santo destaca-se a praia, sendo considerado um complemento a oferta da ilha da
Madeira, onde os turistas realizam excursdes de um dia;

* A llha da Madeira retne as condic¢des, recursos e infra-estruturas necessarias para ser um destino
de eleicdo tera é de ser vendido pelas motivacdes e produtos que realmente oferece.
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Produtos do destino Madeira

 Cultura viva (visitas culturais, gastronomia, tradi¢oes, » Caminhadas / trekking;

o)

» Descanso e tranquilidade;

» Descanso e relax;

* Cultura viva (visitas culturais, gastronomia, ...);
» Observagéao e contacto com a natureza,

» Contacto com a natureza (tanto flora como fauna, em
* Actividades e desportos de aventura e de ar livre. especial, maritima);

* Fotografia;

* Cruzeiros.

O produto sol e praia destaca-se em Porto Santo, ao qual também séo associados os desportos
aquaticos (surf, windsurf, mergulho)

Acessibilidades e comunicacoes ao destino Madeira

madeira
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Anexos

Deloitte.

Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Pontos fortes

Factor novidade do destino e do conceito que Ihe esta

associado;

Clima ameno durante todo o ano;

Proximidade, em especial, de Vigo ao aeroporto do
Porto (1h30 de carro com bons acessos e linha de
autocarro Vigo — Porto — Vigo);

Duracdo total da viagem;

Boa relagéo qualidade preco;

Nivel de vida no destino acessivel;

Oferta hoteleira de grande qualidade e com servigos
de apoio de muito boa qualidade (piscinas, spas, ...)

Proximidade cultural e de idioma;
Hospitalidade / amabilidade do povo;

Notoriedade e tradicéo do fim de ano

14

Pontos Fracos

Oferta limitada de ligacGes aéreas e voos directos
para além da cidade do Porto;

Imagem que o aeroporto ainda tem de pouca
seguranca,

Precos elevados, em especial, a meia penséo e
pensdo completa;

Oferta pouco estruturada, levando ao
desconhecimento e fraca de divulgac&o dos produtos
gue oferece;

Pouca animacéo e centros de divertimento;

Auséncia de ofertas / servicos para familias;



Anexos

Deloitte.

Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

madeira

Oportunidades

Saturacéo de certos segmentos do mercado em
relacdo as ilhas espanholas e a oferta Unica de sol e
praia;

Destino pouco explorado;

Exotismo associado a ilha de vegetacao intensa,;

Destino de short-breaks para cidades galegas
proximas do Porto;

Criacao de ofertas e pacotes para familias;
Entrada de novas companhias aéreas;

Promocéo de eventos pontuais e ofertas especiais em
pontes espanholas;

14

Ameacas

Imagem de destino de sol e praia (e depois nédo
oferecer praia);

Destinos longinquos mas que em termos de precos e
ligacOes aéreas facilitadas, se tornam mais
apeteciveis;

Destinos com ofertas de tudo incluido por precos
idénticos ou mais baixos;

Dinamismo e agressividade comercial de destinos
alternativos;

Dependéncia da TAP para a venda do destino;



Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Destinos concorrentes

Em Espanha (mais baratos):
» Canarias
 Baleares
Outros:
* llhas do Mediterraneo (mesmo preco ou mais caro):
» Sardenha,
» Corsega,
* Sicilia;
* Malta

* Tunisia

* Os TTOO, uma vez que conhecem melhor o destino, ttm maior dificuldade em identificar destinos
concorrentes directos. Nomeiam como concorrentes as ilhas espanholas pelo factor preco e ndo
pelos produtos e as motivaces que o destino oferece e satisfaz.
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Deloitte.

Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Operadores Turisticos

Agéncias de Viagens

Comunicacdo do destino Madeira na Galiza

A imagem da Madeira tem estado a mudar
principalmente devido a:

* reportagens na TV espanhola;

* reportagens e presenca em jornais regionais;

Os AAVV comecam a saber vender Madeira, 0 que
resulta de terem uma preocupacao em se informar
sobre o destino, tanto junto dos grossistas como dos
organismos oficiais;

A festa de fim de ano tem contribuido para aumentar
a notoriedade do destino;

Satisfazer as necessidades e motivacdes de nichos
especificos e que estdo saturados das comuns
ofertas

14
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Sao os grossistas que lhes fornecem informacdes
sobre o0 destino, sendo estes o0s principais
responsaveis pela divulgacdo e venda do destino,
através dos seus catalogos;

Os grossistas, em particular os especializados no
destino Portugal, comunicam-lhes ofertas especiais,
empreendendo esfor¢os para manter o destino vivo;

Contactam pouco com organismos oficiais,
solicitando-lhes, no entanto, por vezes informacdes
actualizadas sobre o destino, para sugerir, p.ex.
excursoes e / ou actividades aos clientes;

As mensagens que recordam das acc¢fes / anincios
realizados sdo a natureza e o descanso



Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Promocao do destino Madeira — Situacao actual

A promocédo estd deixada quase que aos grossistas, 0 que se agravou desde a saida da delegacdo do ICEP de
Vigo, altura em que se passou a ouvir falar menos de Portugal;

» Elaboracao de catalogos do destino — uma edi¢cé&o anual lancada em Fevereiro — os operadores 123 Viajes, Abreu e
Vivir Portugal, entre outros, tém catalogos Unicos para o destino Madeira e Porto Santo, funcionando como agentes
de promocéo;

* A forca de vendas e comerciais dos TTOO sdo actualmente também o veiculo existente de comunicacédo e
promocao do destino Madeira;

« Os TTOO séao quem comunica ofertas do destino, compondo inclusive posters e outdoors de divulgacao, tanto para
0s AAVV como para o publico em geral,

* Os TTOO organizam e propdem viagens de familiarizacdo do destino, ndo contando, no entanto, com o0 apoio
desejavel dos organismos oficiais. O TTOO 123 Viajes organizou em Maio de 2003 uma fam-trip para agentes de
viagens da Galiza, precisamente porque considera que é fundamental conhecer o destino para o melhor promover,
e vender com seguranca;

» Existe promoc¢éo desconcertada do destino: os hotéis individualmente promovem-se e empreendem esfor¢os para
serem incluidos nos catalogos, mas nao ha ainda ligagéo e esforgo conjunto visivel.

14
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Promocao do destino Madeira — Recomendacodes

» Ter maior presenca na TV espanhola e nos jornais regionais e nacionais, comunicando com clareza e objectividade
0 gque o destino oferece em termos de produtos e recursos naturais;

« Trabalhar a imagem do aeroporto (que € seguro depois das obras empreendidas);

» Estabelecer contactos mais préximos e efectivos com os organismos oficiais, no sentido de colaborarem na
divulgacao conjunta do destino, por exemplo, patrocinando a elaboracédo e compilagdo de catalogos de Inverno do
destino, o que confere ao destino uma imagem de dinamismo, chamando a atencao de AAVV e cliente final;

* Promover contactos e encetar esforcos para a criacdo de acordos de aviagao e outros que tornem o destino mais
acessivel em termos de ligacfes aéreas (maior oferta e variedade de companhias a operar o destino);

» Patrocinar eventos em diferentes cidades galegas e de outras comunidades préximas que tenham que ver com o
gue o destino tem para oferecer;

* Enviar informacgéo e fotografias actualizadas e apelativas aos TTOO e AAVV para que estes tenham material
variado para incluir periodicamente em ofertas as AAVV de Andaluzia, Galiza, Castilha e Ledo (tanto para mails
apelativos como posters e outdoors de promocoes e ofertas do destino (& semelhanca do que fazem para outros
destinos);

14
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Promocao do destino Madeira — Recomendacodes

= Marcar presenca de forma “agressiva” em feiras, tanto especializadas como gerais, para o trade como para o cliente
final;

= QOrganizar e promover viagens de familiarizagéo e / ou sessdes de esclarecimento sobre o destino para o trade, para
gue este seja vendido pelas razdes e motivacdes correctas;

= Comunicar a oferta e produtos existentes e disponiveis, especificamente a operadores, media ou associacdes
especializadas;

= Criar pacotes de ofertas dirigidos a segmentos especificos, por exemplo, para familias instituir esquemas de
gratuidades para criangas até determinada idade, variar as opc¢des de F&B nas unidades hoteleiras, criando buffets
familiares;

= Trabalhar a imagem associada a cruzeiros, empreendendo esforcos e ac¢des para constar em guias de cruzeiros
internacionais;

= Aproveitar a presenca de marcas espanholas e seus programas de fidelizacéo de clientes para promover
directamente o destino ao cliente final.

14
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

_ _ Culto, informado;
Perfil do Turista (1)
Turista viajado e na expectativa de novas sensacoes;
Faixa etéria média a partir dos 40/45 anos;

De nivel socio-econémico médio a médio-alto;

Viaja na sua maioria em casal

o _ . Tranquilidade, sossego, paz, qualidade de vida;
Principais Motivacoes
Cultura e contacto com tradigdes;

Contacto com a natureza.

Destino que satisfaz ou excede mesmo as expectativas;
Grau de satisfacao
Repetird o destino se for uma verdadeira oferta (em termos de preco) ;

Recomenda a familiares e amigos

Estada média e Entre 3 a 4 noites (pode incluir um dia de excursédo a Porto Santo)

Sazonalidade : :
Escalonado durante todo o ano, ainda que se note maior procura em pontes e

%’ Semana Santa;
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza

_ _ Turista jovem que procura novas sensacoes;
Perfil do Turista (2)
Faixa etéria média a partir dos 30 anos;

De nivel socio-econdmico médio;

Viaja, ou em casal e, por ocasiao de luas-de-mel, ou em pequenos grupos de amigos;

o _ . Contacto com a natureza;
Principais Motivacoes
Prética de desportos aventura

Destino que satisfaz ou excede mesmo as expectativas;

Grau de satisfacao
N&o tende a repetir, pois € um turista que pretende conhecer sempre novos destinos;

Recomenda a familiares e amigos

Estada média e Entre 3 a 4 noites (pode incluir um dia de excursédo a Porto Santo)

Sazonalidade : - :
Escalonado durante todo o ano, ainda que se verifique maior procura na Semana

%’ Santa, pontes e nos meses de verdo, Nos pequenos grupos.
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Galiza
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Imagem do destino Madeira

* No caso de Barcelona ndo se verifica uma diferenciacdo clara entre a imagem que as Agéncias de Viagens
retalhistas tém do destino e a que tém os operadores turisticos. Os principais atributos associados ao destino
Madeira referidos foram:

* Paradisiaca

* Relevo e escarpas - Paisagens
» Sol — Clima

* Flora — Natureza - Vegetacéao

» Descanso

* Actividades Aquaticas

* qualidade da oferta hoteleira

» Nao existe uma imagem clara nem da Madeira nem de Porto Santo, que em muitos casos é
mesmo desconhecido.

» Quando referido, o Porto Santo foi associado a excursdes de um dia a partir da Madeira.

* De um modo geral, os operadores turisticos ttm uma imagem mais clara do que é o destino
Madeira.

~:;
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Produtos do destino Madeira

 Cultura viva (visitas culturais, gastronomia, tradi¢oes, e Cultura viva (visitas culturais, gastronomia, ...);

o)

» Descanso e tranquilidade;

* Caminhadas

* Actividades desportivas / Aquéaticas de “aventura”

e Caminhadas
e Descanso

» Actividades de ar livre
» Descobertas

O produto de Sol e Praia ndo se associa a Madeira. Os entrevistados revelaram saber claramente
gue nédo existem praias pelo que ndo é um destino ideal para este tipo de produto.

Acessibilidades e comunicacoes ao destino Madeira

* De um modo geral, a necessidade de fazer escala surge como uma desvantagem, surgindo a
sugestdo de combinar com uma ou duas noites em Lisboa, enriguecendo assim o pacote turistico a
oferecer.

B
14
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Deloitte.

Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha

Pontos fortes

= Destino ndo massificado

" Ilha pouco explorada que apresenta uma imagem
exotica

" Representa um pais / destino distinto, outra cultura,
outro idioma

=  Apresenta boa relacédo qualidade — preco
" Impressionante em termos de paisagens
" Bom estado de conservagéo da natureza

= Um destino diferente dos tradicionais destinos

14
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Pontos Fracos

Percepcao de destino longinquo devido as ligacbes
aéreas

Desconhecimento do destino

Auséncia de praia 0 que impede satisfazer a procura
dos amantes de praia

Em alguns casos o idioma surge como barreira



Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha

Destinos concorrentes

Em Espanha (mais baratos):
 Canarias: La Palma, Lanzarote, Tenerife, Gran Canaria
* Baleares: Menorca
Outros:
* llhas do Mediterraneo (mesmo preco ou mais caro):
» Sardenha,
» Corsega,
» Cabo Verde
» Azores

* Sicilia

» De um modo geral, uma vez que conhecem relativamente bem o destino, tém maior dificuldade em
identificar destinos concorrentes directos.
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Operadores Turisticos

Deloitte.

Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha

Agéncias de Viagens

Comunicacao do destino Madeira na Catalunha

Os AAVV comegcam a saber vender Madeira, 0 que
resulta de terem uma preocupacdo em se informar
sobre o destino, tanto junto dos grossistas como dos
organismos oficiais;

A festa de fim de ano tem contribuido para aumentar
a notoriedade do destino;

Sao os grossistas que |hes fornecem informacdes
sobre o0 destino, sendo estes 0s principais
responsaveis pela divulgacdo e venda do destino,
através dos seus catalogos;

Os grossistas, em particular os especializados no
destino Portugal, comunicam-lhes ofertas especiais,
empreendendo esfor¢os para manter o destino vivo;

Contactam pouco com organismos oficiais,
solicitando-lhes, no entanto, por vezes informacdes
actualizadas sobre o destino, para sugerir, p.ex.
excursoes e / ou actividades aos clientes;

As mensagens que recordam das acc¢fes / anincios
realizados é a natureza e o descanso

» A comunicacao do destino Madeira no mercado cataldo € praticamente inexistente uma vez que 0s
entrevistados ndo recordam nenhuma mensagem, anuncio nem acg¢des realizadas no ultimo ano. A
comunicacao efectuada é através dos operadores turisticos com os seus catalogos e ofertas.
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Promocao do destino Madeira — Situacao actual

* Na&o se sente ou verifica qualquer tipo de ac¢ao promocional do destino Madeira na Catalunha.

» Alguns operadores turisticos exercem esforcos no sentido de levar os retalhistas a vender 0os seus programas para
a Madeira, ainda que a maioria apenas reenvie as ofertas quando estas surgem.

* Na&o existe nenhum organismo oficial que promova o destino e apoie 0s operadores e 0S agentes a vendar o
destino.

14
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha

_ _ Culto, informado;
Perfil do Turista (1)
Turista viajado e na expectativa de novas sensacoes;
Faixa etéria média a partir dos 30 anos;

De nivel socio-econémico médio a médio-alto;

Viaja na sua maioria em casal
o _ . Tranquilidade, sossego, paz, qualidade de vida;
Principais Motivacoes

Cultura e contacto com tradigdes;

Contacto com a natureza — descobrir a ilha

Destino que satisfaz ou excede mesmo as expectativas;
Grau de satisfacao
Repetird o destino se for uma verdadeira oferta (em termos de preco) ;

Recomenda a familiares e amigos

Estada média e Entre 5 a 7 noites (pode incluir um dia de excursédo a Porto Santo)
Sazonalidade

11
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Catalunha
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Madrid

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Imagem do destino Madeira

* Em Madrid n&o se verifica diferenciagéo entre a imagem que o0s agentes de viagens detém do destino Madeira e
a que é partilhada entre os operadores turisticos. Ambos partilham uma imagem muito semelhante do destino
Madeira, cujos principais atributos se centram em :

» caminhadas / trekking
* Relax e tranquilidade
* Cultura

» A ideia e palavra praia € referida frequentemente quando se fala do destino Madeira. Deste modo verifica-se
algum desconhecimento relativamente ao destino, ainda que seja certo que ao destino Madeira se associam
mais as caminhadas, relax e cultura do que a praia.

* O destino Madeira em Madrid surge como um destino que oferece a possibilidade de relax e permite o contacto
com a natureza e com a cultura local tradicional.

* Nao existe uma imagem clara nem da Madeira nem de Porto Santo, que € inclusive em muitos
casos desconhecido

* Ao Porto Santo associam-se mais conceitos de praia, windsurf e sol do que a Madeira

* De um modo geral, ndo se conhece o destino em profundidade

madeira



Anexos Deloitte.
Conclusoes das entrevistas ao trade - Madrid

Agéncias de Viagens, Operadores Turisticos

Produtos do destino Madeira

e Cultura (povo do interior da ilha)
 Relax e tranquilidade (Wellness, Spa’s, etc.)
 Turismo activo (caminhadas e actividades de ar livre)
» Natureza (relevo, escarpas, e vegetacao atlantica)
* Em Madrid, os produtos que mais se associam a Madeira sédo a cultura, o relax e o turismo

activo numa envolvente de natureza. Se bem que os agentes e os operadores detenham um
melhor conhecimento do destino, o publico em geral associa o destino ao Sol e Praia.

Acessibilidades e comunicacoes ao destino Madeira

» A grande desvantagem apontada € a necessidade de escala em Lisboa
* A frequéncia de ligacdes é igualmente referida como limitada e insuficiente

» De um modo geral as ligagdes dentro das ilhas e inter-ilhas s&o percebidas como tendo sido
melhoradas recentemente

r."’"‘is%—.'-’

%S

madeira



Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Madrid

Pontos fortes Pontos Fracos

. Boa relacdo qualidade - preco . Necessidade de escala em Lisboa

" Proximidade " LigacOes aéreas limitadas e insuficientes

=  Tranquilidade " Desconhecimento do destino

" Desenvolvimento sustentavel . Escassez de oferta de servigos complementares

" Dimenséo reduzida da ilha, que permite um
conhecimento profundo da mesma

14
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Madrid

Destinos concorrentes

Em Espanha:

» Canarias

* Baleares

» Mediterraneo
Outros:

* Litoral portugués

* Acores

» O grande concorrente da Madeira, apontado sem margem de davidas, sédo as ilhas Canarias

* No entanto, consideram-se também concorrentes outros destinos como o0s Acores
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Madrid

Operadores Turisticos, Agéncias de Viagens

Comunicacao do destino Madeira na Madrid

» Os agentes de viagens e operadores turisticos consideram essencial a existéncia de um voo directo Madrid —
Funchal, que acreditam que potenciaria a procura.

» Existindo uma ligacao directa consideram que seria um destino que se venderia muito bem enquanto destino
de shortbreaks

* Na&o existe promogéo alguma do destino Madeira em Madrid. Os agentes de viagens vendem a Madeira
através dos catalogos dos operadores turisticos, que inserem o destino Madeira num catalogo sobre a Europa
e raramente em catalogo especifico e / ou isolado

* Recebem muito raramente material promocional do destino (posters, folhetos, ...)
» A Direcgéo Regional de Turismo da Madeira €, de um modo geral, uma entidade desconhecida

* Inexisténcia de viagens de familiarizacao

» A comunicacéao do destino Madeira no mercado de Madrid € escassa o que transparece do facto
dos entrevistados ndo recordarem qualquer mensagem, anuncio e ou acgoes realizadas no ultimo
ano. Apenas os operadores turisticos exercem alguma promocao atravées dos seus catalogos e
ofertas
madeira



Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Madrid

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Promocao do destino Madeira — Situacao actual

* O destino Madeira € muito pouco promovido no mercado de Madrid

» Ligacao aérea com escala obrigatoria

» Sente-se necessidade de promover e realizar viagens de familiarizacéo

« E um destino que apresenta potencial de crescimento (shortbreak e estadas de uma semana)

* Nao existe nenhum organismo oficial que promova o destino e apoie 0os operadores e agéncias de viagens na sua
venda

» Existe uma necessidade de promocéao diferenciada e clara do que o destino tem para oferecer

14
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Madrid

_ _ Idade compreendida entre 30-45 anos
Perfil do Turista (1)
Normalmente casais e / ou turismo familiar

De nivel socio-econdmico médio ou médio-alto

Pessoa culta

Originalidade associada ao destino (que advém em parte de ser desconhecido)

Cultura
Principais Motivacoes Tranquilidade

Encanto paisagistico

Grau de satisfacdo bom
Grau de satisfacao

Estada média e Pontes e uma semana
Sazonalidade

11
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A procura tende a concentrar-se mais na primavera e no verao



Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Madrid
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Canarias

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Imagem do destino Madeira

* No caso das Canarias nao se observa uma diferenciagcéo entre retalhistas e grossistas no que respeita a imagem
gque tém da Madeira. No geral, tanto uns como outros tém uma imagem do destino muito semelhante. Os
principais atributos associados a Madeira foram:

* Praia
* Relax e tranquilidade
* Cultura

» Chama a atenc&do como a palavra Praia € a mais repetida na hora de descrever o destino. A imagem da Madeira
para o turista das Canarias é a de um arquipélago muito semelhante ao seu, especialmente a llha de Tenerife, 0
gual associam a Praia.

« A Madeira posiciona-se nas Canarias como um destino para relaxar e desfrutar da cultura enraizada,
principalmente nos meios rurais da ilha.

* Nao existe uma imagem clara nem da Madeira nem de porto Santo, que em muitos casos € até
desconhecido.

» Neste caso tende-se a comparar o destino com a origem, dai a imagem generalizada que a
Madeira e as Canarias oferecem praticamente 0 mesmo

 Este desconhecimento do destino actua como travao a potencialidade que este tem no mercado
das ilhas Canérias
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Anexos Deloitte.
Conclusdes das entrevistas ao trade - Canarias

Agéncias de Viagens, Operadores Turisticos

Produtos do destino Madeira

e Cultura (meios rurais da ilha) » Cruzeiros
 Relax e tranquilidade (Wellness, Spa’s, etc.) e Turismo Rural
* Turismo activo (Caminhadas e Trekking) » Gastronomia
» Geologia

» Nas Canérias associa-se o produto Sol e Praia a Madeira. Apesar dos agentes de viagens estarem
conscientes de que este ndo é o ponto forte do destino, no geral o potencial turista acredita que as
Canarias e a Madeira oferecem quase 0 mesmo.

Acessibilidades e comunicacoes ao destino Madeira

» Apenas ha um voo directo entre as Canarias e a Madeira (Gran Canaria-Funchal) oferecido
somente no Verao (através de uma operacao charter do operador turistico MundoVipMadeira) uma
vez por semana

* No Outono, Primavera e Inverno existe apenas voo via Madrid ou Lisboa, o que desencoraja
grande parte da potencial procura

* No geral, as ligac@es internas de cada ilha e as ligacdes inter-ilhas, sdo passiveis de ser
melhoradas de acordo com a opinido expressa pelos entrevistados
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Canarias

Pontos fortes Pontos Fracos

" Imagem distorcida do destino

. Destino ndo massificado
. Nula ou escassa promogéao do destino
. Boa relagéo qualidade-preco
" Transporte directo sazonal (de momento, apenas no

. Proximidade do destino Veréo)

=  Cultura e hospitalidade, semelhante as Canérias =  Semelhanca com as Canarias

»= Clima =  Transporte interno e inter-ilhas

" Beleza natural . Escassez de oferta complementar em geral,
particularmente a oferta de restauragao, a oferta

=  Oferta cultural comercial e a de diversdo nocturna

" Escassa oferta de alojamento
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Canarias

Destinos concorrentes

Em Espanha (mais baratos):

» Canarias: qualquer ilha do arquipélago
Outros:

* Ilhas do Mediterraneo

» Caraibas

» No geral, o grande concorrente da Madeira nas Canarias sao as proprias Canarias, mais ainda
analisando a imagem que a Madeira tem no arquipélago das Canarias (semelhante)

* Em mais que uma ocasido nos foi comentado que uma semana nas Caraibas podia ser mais
barata que na Madeira no Inverno, sobretudo devido a ndo existir comunicagao nessa época do
ano

%
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Anexos

Operadores Turisticos

Deloitte.

Conclusodes das entrevistas ao trade - Canarias

Agéncias de Viagens

Comunicacao do destino Madeira na Canarias

Nas Canarias nao ha praticamente nenhum TTOO, e
0S que existem operam apenas entre as proprias
ilhas Canarias

As AAVV das Canarias acreditam que € fundamental
0 voo directo que a Binter Canarias oferece para que
0 destino se possa vender, de outra maneira € muito
dificil que alguém voe para o Funchal via Madrid ou
Lisboa

Tratando-se de um destino, que segundo 0s agentes
de viagens se poderia vender muito bem como
shortbreak, o voo directo é imprescindivel

A Madeira ndo se promove de forma nenhuma nas
Canarias, e segundo as AAVV apenas a vendem
através dos catalogos do TTOO (sempre catalogo
Europa, nunca catalogo exclusivo Madeira)

Inexisténcia de viagens de familiarizacao

* A comunicacédo do destino Madeira para o mercado das Ilhas Canarias € praticamente inexistente
j& que os entrevistados ndo se recordam de mensagens, anuncios nem acc¢oes realizadas no
ultimo ano. Os Unicos que comunicam o destino sao 0s grossistas com 0s seus catalogos e ofertas

para a Madeira
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Anexos Deloitte.
Conclusodes das entrevistas ao trade - Canarias

Operadores Turisticos Agéncias de Viagens

Promocao do destino Madeira — Situacao actual

» Praticamente ndo existe promocé&o do destino Madeira no mercado das ilhas Canarias.
« Comunicacgdo aérea sazonal e insuficiente

* Necessidade de realizar e promover viagens de familiarizacao

» Alto potencial de crescimento (shortbreaks e estadas de uma semana)

» Mercado potencial das Ilhas Canérias ndo é sazonal

» Necessidade de promocao diferenciando claramente o produto turistico a oferecer com o das Canarias
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Conclusodes das entrevistas ao trade - Canarias

Entre 35 e 60 anos

Perfil do Turista (1)
Normalmente casais ou turismo familiar

De nivel socio-econdmico médio alto

Amantes da natureza e actividades de ar livre

o _ . Preco e idioma
Principais Motivacoes
Proximidade do destino

Contacto com a natureza

Destino em que normalmente a satisfacdo € superior as expectativas

Grau de satisfacao
Grau de satisfacéo elevado

Estada média e Entre 2 e 4 noites

Sazonalidade o : : : : :
Em principio considera-se que existe um elevado potencial para viagens do tipo

%’ shortbreaks
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Canarias
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