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RESUMO

Raros sio os trabalhos que estudam o Turismo de Negocios a nivel nacional. Tendo
em conta a importancia deste sector turistico, esta dissertacdo consiste na analise de um
estudo de caso cujo objectivo principal foi o de avaliar o desempenho da procura do
segmento Meetings Industry (MI) durante os anos 2008 e 2009 nos empreendimentos
hoteleiros de cinco estrelas da Costa do Estoril.

A pesquisa foi desenvolvida em duas partes:

Na primeira parte efectua-se uma pesquisa bibliografica que compreende a dinamica
nacional e internacional do Turismo em geral e do Turismo de Negocios em particular. Sao
abordados conceitos associados ao tema da pesquisa e efectua-se um levantamento
referente as caracteristicas, importancia econémica e tendéncias do segmento Meetings
Industry.

Na segunda parte apresenta-se o estudo de caso com os resultados da pesquisa de
campo. De um universo de doze hotéis, foram estudados seis hotéis. Dos dados recolhidos
foi possivel caracterizar a procura Meetings Industry e a sua representatividade no que diz
respeito aos seguintes aspectos: quanto ao numero de eventos solicitados e realizados, ao
numero de room nights, a receita gerada, ao numero e dimensao dos grupos, aos servigos e
actividades mais requisitados, aos sectores de actividade mais representativos, as principais
nacionalidades dos grupos, aos principais canais de distribui¢ao, a duragdo média dos
eventos, a sazonalidade, ao tipo de eventos, a despesa por pessoa/dia e quanto as

tendéncias de sustentabilidade.

Palavras-chave: Turismo de Negocios; Meetings Industry; Caracterizagao; Procura; Hotéis.



ABSTRACT

It is difficult to find works that study Business Tourism in Portugal. Given the
importance of this sector of tourism, this thesis consists of the analysis of a case study
whose main objective was to evaluate the performance of the Meetings Industry (MI)
segment during the years 2008 and 2009 in five-star hotels in Costa do Estoril.

The research was conducted in two parts:

In the first part, it is carried out a literature search, which comprises the dynamics
of domestic and international Tourism in general, and of the Business Tourism in
particular. Several concepts related to the research topic of this thesis are discussed, and a
research is carried out concerning the characteristics, economic importance and trends of
the Meetings Industry segment.

The second part presents the results of the case study. Among a universe of twelve
hotels, six were studied. From the data collected it was possible to characterize the demand
of the Meetings Industry segment and produce an analysis concerning the following
aspects: the number of events requested and held, the number of room nights, the revenue
generated, the number and size of groups, the main services and activities requested, the
main industry sectors, the main nationality of groups, the major distribution channels, the
average duration of events, seasonality, the type of events, the expenditure per person/day

and the sustainability trends.

Key-words: Business Tourism; Meetings Industry; Characterization; Demand; Hotels.
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GLOSSARIO

Agéncia de Viagens - estabelecimento cuja actividade principal compreende a
organiza¢ao e venda de viagens, de percursos turisticos, a reserva de servios em
estabelecimentos hoteleiros e outros empreendimentos turisticos, iniciativas ou projectos
declarados de interesse para o turismo, a reserva de lugares em qualquer meio de
transporte, a representagao de outras agéncias de viagens e turismo ou de operadores
turisticos nacionais e estrangeiros. Fonte: Turismo de Portugal, Conceitos Estatisticos para

Turismo.

Clauster - no mundo da industria, ¢ uma concentragao de empresas que se comunicam por
possuirem caracteristicas semelhantes e coabitarem no mesmo local. Colaboram entre si e,
assim, tornam-se mais eficientes. Fonte: Michael Porter (1990) in Competitive Adpantages of

Nations.

Consumo do Turismo Interno - consumo efectuado por visitantes residentes no ambito
de uma deslocacio no interior do Pafs. Inclui-se a componente de consumo interno
efectuada pelos visitantes residentes no pais, resultante de uma viagem turistica no exterior
do pais (componente de consumo interno do turismo emissor). Fonte: Turismo de

Portugal, Conceitos Estatisticos para Turismo.

Breakout Rooms — salas de pequena dimensao, préximo de salas de reunidao com maior
capacidade, utilizadas por pequenos grupos para sessdes paralelas. Fonte: www.travel-

industry-dictionary.com.

Destination Management Company (DMC) — designagao de agéncias especializadas que
disponibilizam servicos para a realizacio de congressos, conferéncias, incentivos e outro

tipo de reunioes. Fonte: www.travel-industry-dictionary.com.

Estabelecimentos Hoteleiros — sio empreendimentos turisticos destinados a
proporcionar alojamento temporario e outros servigos acessorios ou de apoio com ou sem
fornecimento de refei¢cSes e vocacionados a uma locacao diaria. Podem ser classificados em
Hotéis, Hotéis-apartamento (aparthotéis) e Pousadas. Fonte: Turismo de Portugal,

Conceitos Estatisticos para Turismo.



F&B - sigla inglesa utilizada na hotelaria para designar Food & Beverage que em lingua

portuguesa significa “Comidas e Bebidas”. Fonte: www.travel-industry-dictionary.com.

Hosted Buyers — sio profissionais decisores/compradores que tém responsabilidade no
planeamento, na organizagao ou financiamento de eventos fora do seu pais de origem, tais
como: corporate, programas de incentivos, reunioes associativas, conferéncias, seminarios,

exposicoes, roadshows, langamento de produtos, formagao. Fonte: IMEX.

Incentive Houses — empresas que tratam para empresas: programas de incentivos, viagens

de negdcios e reunides corporativas. Fonte: www.travel-industry-dictionary.com.

Meeting Planner — designacio para profissionais que supervisionam e coordenam ao nivel
estratégico, operacional e logistico as actividades necessarias a produgao de eventos (p.ex:

DMC’s, PCO’s,PEO’s). Fonte: en.wikipedia.org/wiki.

Professional Congress Organigers (PCO’s) — designagio para profissionais/empresas
especializadas na elaboracio de programas e organizagdo de congressos, seminarios,

reunides e outros eventos similares. Fonte: en.wikipedia.org/wiki.

Professional Events Organigers (PEO’s) — designacao para profissionais/empresas
especializados na elaboracio de programas e organizacio de varios tipos de eventos

(desportivos, sociais, musicais, negocios, entre outros).

Room Night — designagao que corresponde a um quarto de hotel ocupado por uma noite.

Fonte: www.travel-industry-dictionary.com.

Team building — expressio anglo-saxénica (literalmente traduzida para portugués por
"Construgao de Equipas") designa uma vasta lista de actividades realizadas geralmente em
formato outdoor com o objectivo de fomentar o espirito de equipa e, por essa via, melhorar
o desempenho das_equipas de trabalho. As actividades de Team Building podem ir de

simples exercicios até simulagbes mais complexas ou até mesmo a retiros realizados por
varios dias nos quais sio realizados diversos jogos de dinamicas de grupo. Fonte:

www.knoow.net



Unidade de Alojamento - divisio de alojamento de um estabelecimento de alojamento
turistico, que pode ser classificada em quarto, suite e apartamento: o quarto corresponde a
uma divisao com uma ou mais camas; a suite é constituida, no minimo, por quarto, casa de
banho completa e sala (que comunicam entre si através de uma antecamara); o apartamento
¢ constituido, no minimo, por quarto, casa de banho completa, sala de estar e de refei¢oes e
pequena cozinha (kitchenette). Fonte: Turismo de Portugal, Conceitos Estatisticos para

Turismo.

Produto Interno Bruto (PIB) - ¢ o valor do oufput final total de todos os bens e servigos
produzidos (internamente) numa economia ao longo de um determinado periodo de tempo
(gerlamente um ano). O termo "Interno" descreve a medida como uma que contabiliza o
output produzido por residentes e nido residentes na economia quando nao se contabiliza a
afectacao de claims domésticas e estrangeiras. O termo "Bruto" indica que o valor perdido
pelo "desgaste" do capital utilizado na produgao (i.e. depreciagao) nao é deduzido do valor do

output final. Fonte: www.iseg.utl.pt.

Valor Acrescentado Gerado pelo Turismo (VAGT) - corresponde a parcela do VAB
(Valor Acrescentado Bruto) que é gerada na prestacio de servigos aos visitantes em
Portugal, sejam residentes no pais ou nio. Este valor pode ser considerado como a
contribui¢do da actividade turistica para o VAB da economia. Fonte: Turismo de Portugal,

Conta Satélite do Turismo.

Venne — é um local (regido, cidade, edificio) onde é organizado um evento (congresso,

reunido, incentivo entre outros). Fonte: wordnetweb.princeton.edu.
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Capitulo I — Introdugao Geral

1.1 Justificagdo do Tema e Problema da Pesquisa

A presente dissertagdo tem como tematica o Turismo de Negocios. Tendo em
conta a crescente importancia que este produto turistico tem vindo a alcancar a nivel
internacional e nacional, a area a ser analisada nesta dissertagdo é uma componente do
Turismo de Negocios, designada por Meetings Industry (MI), tendo como estudo de caso a
analise da representatividade da procura deste segmento nos empreendimentos hoteleiros
de cinco estrelas da Costa do Estoril. O Turismo de Negocios constitui uma aposta a nivel
nacional consubstanciada no Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)', que define
acgdes para o crescimento sustentado do Turismo Nacional até 2015, sendo considerado
um dos 10 produtos estratégicosz.

Apesar do turismo de lazer ter uma posi¢ao de destaque na Costa do Estoril, o
produto turistico negécios tem evidenciado um crescimento muito significativo nesta
regido, cerca de 55% das dormidas em 2008, sendo de referir que os organismos
responsaveis pelo desenvolvimento turfstico desta regido tém vindo a dinamizar este
produto, apostando na imagem e na promog¢ao do destino.

O crescimento do segmento da Meetings Industry tem contribuido para o aumento da
capacidade de alojamento turistico em varias regides do pais e analisando a oferta hoteleira
de categoria superior na regiao da Costa do Estoril, verifica-se que este tipo de alojamento
tem vindo a crescer, principalmente desde o ano 2004, com a abertura de quatro3 Nnovos
estabelecimentos de cinco estrelas que disponibilizam espagos para a realizagao de eventos
de negdcios. O sector hoteleiro neste territério reforgou-se bastante em termos qualitativos
e aposta no segmento luxo/negécio como uma mais-valia para as suas unidades.

A hotelaria é um dos sectores turisticos que mais sofre com os efeitos da
sazonalidade e, portanto, este sector procura encontrar alternativas que atenuem os
impactos sofridos pela flutuagao da procura, diversificando a oferta, investindo em
produtos que permitam captar outros mercados, tal como o turismo de negdcios. Segundo

dados internacionais, actualmente muitas conferéncias sio realizadas em hotéis, em vez de

'O PENT ¢ uma iniciativa do Governo, da responsabilidade do Ministério da Economia e da Inovagio
em que formula os objectivos e linhas de desenvolvimento estratégico para o Turismo, por 10 anos (2006-
2015), materializados em 5 eixos estratégicos, através de 11 projectos de implementagéo.
2 0s 10 produtos estratégicos do PENT: Sol e Mar, Touring Cultural e Pasagistico, City Break, Turismo
de Negocios, Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Saude e Bem-estar, Golfe, Resorts integrados e
Turismo Residencial, e Gastronomia e Vinhos.
3 Grande Real Villa Italia Hotel & Spa (2004), Hotel Cascais Miragem (2005), Hotel Vivamarinha
(2005), Hotel Oitavos (2010).
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o serem em centros de congressos e a escolha recai, sobretudo, em hotéis de 4 e 5 estrelas.
A nivel internacional hi cadeias hoteleiras’ que apostam apenas no segmento da Meetings
Industry, posicionando-se como MICE Brands, sendo a sua estratégia promocional dirigida
apenas a esse mercado.

Como em qualquer outro sector da economia, é fundamental analisar as
oportunidades de mercado e, num contexto de quase auséncia de informagdo sobre o
Turismo de Negocios em Portugal, nomeadamente no sector hoteleiro, este estudo de caso
recai sobre um produto turistico actual e de grande importancia para a economia nacional.
Por conseguinte, pretende-se conhecer e quantificar o segmento Meetings Industry ao nivel da
procura nos empreendimentos hoteleiros de cinco estrelas na Costa do Estoril, aferindo as
suas principais caracteristicas, através de informagdo credivel e actual disponibilizada por
este sector hoteleiro. Face ao disposto, o problema desta pesquisa relaciona-se com a
seguinte questio: Qual a representatividade ao nivel da procura do segmento Meetings
Industry nos empreendimentos hoteleiros de cinco estrelas na Costa do Estoril? Neste
contexto, revela-se de todo o interesse analisar a representatividade da procura nesses
empreendimentos comparando dois perfodos anuais recentes, o ano 2008 e 2009.

Assim sendo, com esta dissertagdo pretende-se contribuir para a caracterizagao da
procura deste segmento de mercado, de forma a melhor se compreender o seu
comportamento no sector hoteleiro estudado, propondo-se acgdes de melhoria que

permitam aos gestores deste sector potenciarem este segmento.
1.2 Objectivos
1.2.1 Objectivo Geral

Esta pesquisa tem como principal objectivo analisar e avaliar o desempenho da
procura do segmento Meetings Industry, durante os anos 2008 e 2009, nos empreendimentos
hoteleiros de cinco estrelas na Costa do Estoril.

1.2.2  Objectivos Especificos

Como objectivos especificos pretende-se:

* Crown Plaza Hotels & resorts, Hotéis Pullman do Grupo Accor.
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a) Verificar a representatividade da procura do segmento MI quanto ao nimero de
room nights, ao tipo e duragao dos eventos, as nacionalidades dos grupos, a dimensao
dos grupos, aos sectores de actividade, aos meses mais procurados e a receita média
gerada nos hotéis;

b) Determinar os factores que contribuem para a ndo concretizagao dos eventos
solicitados e nao realizados;

c) Identificar os servigos e as actividades complementares mais procurados nos hotéis
por este tipo de turista, bem como os principais canais de origem dos pedidos dos
eventos corporativos e as necessidades dos hotéis em termos de espagos e
condigbes para satisfazer este mercado;

d) Saber se os hotéis tém em consideragdo tendéncias de sustentabilidade e impacto
ambiental na realizagdao de eventos de negocios;

e) Determinar os pontos fortes e pontos fracos da Costa do Estoril enquanto destino

MI, do ponto vista dos hoteleiros.

1.3 Abordagem Metodologica

O desenvolvimento desta pesquisa contou, numa primeira abordagem, com um
estudo de caracter exploratério de forma a enquadrar o objectivo geral da pesquisa,
proporcionando informagao tedrica e uma melhor compreensiao sobre o tema em estudo.
Para isso, efectuou-se um levantamento bibliografico sobre a tematica Turismo, com
enfoque especial no Turismo de Negocios e no segmento Meetings industry, tendo sido
pesquisados aspectos referentes a conceptualizagdo destes temas. Através de fontes
documentais, com base em estudos publicados por organismos internacionais e nacionais,
foi possivel obter uma caracterizagao mais exaustiva sobre a Meetings Industry, evidenciando
a sua evolugdo a nivel mundial e nacional, e as tendéncias actuais, com particular destaque
para a regiao onde se situam os empreendimentos do estudo de caso.

Ainda nesta fase exploratéria, de modo a ter uma visao global de opinides sobre a
tematica do trabalho (opinides estas que auxiliassem na compreensao desta realidade e na
procura de orientagoes para a pesquisa de campo), optou-se por entrevistar pessoalmente
quatro profissionais de diferentes areas do turismo — hotelaria, consultadoria, gestdo de
eventos nacionais e internacionais e media — conhecedores e experientes na matéria em

estudo.
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No decurso desta fase assistiu-se a dois seminarios sobre o Turismo de Negocios,
nomeadamente ao 11 Salio de V'iagens de Negdcios — Travel Store/ American Express, a Feira dos
Eventos ¢ do Turismo de Negdcios — Exqpoeventos 2010 e a conferencia 7” Atlas Business Tourism
Conference 2010. Numa segunda fase desenvolveu-se o estudo de caso através de dados
primarios que permitiram dar resposta aos objectivos da pesquisa e efectuar uma analise
compreensiva do mercado de eventos de negocios, na categoria do alojamento em estudo,
da Costa do Estoril.

O instrumento utilizado para a recolha de dados foi um inquérito por questionario
estruturado, composto por 21 perguntas, sendo na sua maioria fechadas e de multipla
escolha, com uma escala de avaliagio. A parte final do questionario prende-se com
questoes referentes ao destino. O questionario possibilitou uma analise quantitativa e
qualitativa das respostas. Antes da aplicagdio do questionario e tendo em vista a sua
consisténcia e fiabilidade, este foi previamente analisado por uma consultora especializada
em turismo que o validou.

Antes de se enviar o questionario houve um primeiro contacto telefénico com os
responsaveis dos empreendimentos explicando os objectivos do estudo. No final de Maio
de 2010, os questionarios foram enviados por correio electronico. Optou-se pelo envio
electrénico, em vez de entrevistas pessoais, porque algumas respostas necessitavam de
consulta de dados. Para que a pesquisa tivesse €xito e pelo universo ser muito pequeno,
tomou-se a iniciativa de visitar todos os estabelecimentos hoteleiros para observar 7 /oco os
espagos para a realizagdo dos eventos de negdcio, e esclarecer algumas duvidas quanto ao
preenchimento e a confidencialidade do questionario.

A fase de recolha dos questionarios foi muito morosa, entre Julho e Setembro de
2010, pois o envio dos questionarios coincidiu com o periodo de época alta nos
empreendimentos hoteleiros, condicionando a disponibilidade dos inquiridos quanto a
pesquisa dos dados solicitados, coincidindo também com o periodo de férias de alguns
hoteleiros.

Para esta pesquisa foram considerados a totalidade dos componentes do universo,
ou seja, todos os empreendimentos hoteleiros de cinco estrelas (hotéis e estalagens de cinco
estrelas) situados na Costa do Estoril, Concelho de Cascais e, devido a proximidade
geografica com Cascais, foi considerada uma unidade hoteleira representativa deste sector,
pertencente ao Concelho de Sintra, totalizando assim doze estabelecimentos hoteleiros de
cinco estrelas. Estes empreendimentos foram identificados através do Turismo do Estoril e
do Estoril Convention Bureau. Dos doze questionarios enviados obteve-se um total de oito
respostas. Destas, duas ndo foram consideradas por nao terem sido respondidas de forma
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satisfatoria. A pesquisa contou com uma taxa de participagao de 50%, ou seja, com seis
empreendimentos hoteleiros. A defini¢io da amostra deste estudo de caso tem por base os
seis empreendimentos hoteleiros que se dispuseram a responder ao questionario, cuja
representatividade é constituida por dois estabelecimentos de pequena dimensao, dois de

média e dois de grande dimensao. Os dados foram processados na folha de calculo Exce/ .

1.4 Limitagoes a Pesquisa

Durante a realizac¢ao desta dissertagdo encontraram-se algumas limita¢oes. Quanto
a consulta de fontes documentais, a escassez de estudos sobre o Turismo de Negocios a
nfvel nacional, impossibilitou a realizacio de uma fundamentacdo tedrico-empirica mais
detalhada sobre o fluxo deste mercado em Portugal.
No estudo de caso constituiram limitages os seguintes factores:
* Dificuldade em facultar informagao por parte de algumas institui¢des publicas;
* Escassez de informagao estatistica a nivel regional sobre o tema da pesquisa;
* O universo de dimensao reduzida condicionou a obtenciao de informacao, ficando
esta dependente da boa vontade dos hoteleiros em participar no estudo;
* Relutancia por parte de alguns empreendimentos hoteleiros em facultarem dados
estatisticos;
* (Caréncia de dados estatisticos em alguns empreendimentos hoteleiros.
Dado o nimero reduzido de empreendimentos hoteleiros que participaram neste estudo, as
conclusdes extraidas ndo sao passiveis de generalizagdao analitica para contextos que nao

sejam semelhantes ao deste caso.

1.5 Organizagio do Trabalho

Esta dissertagao encontra-se organizada em seis capitulos com a seguinte estrutura:

No primeiro capitulo é apresentada uma introducdo geral com a justificagao do
tema e a problematica da pesquisa, contemplando ainda os objectivos do estudo de caso, a
metodologia utilizada, as limitagcGes encontradas ao longo da pesquisa e a organizagdao do
trabalho.

No segundo capitulo é feita uma breve contextualizacio do Turismo através de
uma abordagem conceptual e da sua dinamica a nivel mundial e nacional.
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No terceiro capitulo faz-se o enquadramento do Turismo de Negocios e do
segmento Meetings Industry. Analisa-se a estratégia adoptada a nivel nacional, apresenta-se
uma breve evolucdo histoérica, fundamentam-se conceitos e defini¢Oes, evidencia-se a
dinamica deste sector versus a do turismo de lazer e apontam-se os impactos positivos e
negativos deste segmento.

No quarto capitulo caracteriza-se o segmento Meetings Industry analisando-se os seus
componentes, a segmentacio do mercado internacional de reunides associativas e
corporativas, as tendéncias actuais e ¢ ainda focado o perfil do consumidor, bem como as
feiras promocionais e os espagos para este tipo de eventos.

No quinto capitulo analisa-se a Costa do Estoril enquanto destino turistico e a sua
apeténcia para o Turismo de Negocios. Nesta analise faz-se referéncia a localizagio,
populacio, historial turistico, oferta do destino e taxas de ocupag¢dao. Ainda neste ponto
efectua-se a caracterizagdo do segmento Meetings Industry neste territorio.

No sexto capitulo apresentam-se os resultados e a discussao do estudo de caso. Os
resultados obtidos apresentam-se através da analise estatistica dos dados representados por
graficos, tabelas e analise descritiva.

Por ultimo surgem as consideragoes finais, em que se efectua uma avaliagio global

do estudo de caso, propondo algumas recomendagoes e sugestoes.
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Capitulo II — Turismo: Contextualizagio

2.1 Turismo: Conceitos e Defini¢Ges

«There have been many different attempts to answer the question what tourism is.
Unfortunately no definition has so far gained widespread acceptance. Some would even
suggest that such a definition would be impossible to formulate, if indeed it were really
needed. In gemeral, tourism has been defined by experts dealing with varions fields of
knowledge and these definitions reflect their point of view.» (Przeclawski, 1993:9).

Como Przeclawski refere, varios autores de varias areas do conhecimento tentam
ainda encontrar uma defini¢do consensual para o fenémeno turistico tdo complexo e
diversificado. Trata-se de uma actividade que entra no campo de varias ciéncias sociais, por
isso torna-se alvo de uma multiplicidade de abordagens. Esta complexidade, que dificulta a
sua conceptualizagao, resulta nao sé da natureza do préprio fenémeno turistico como ainda
do facto de ele estar em constante evolucao.

Importa clarificar que, ao estudo do turismo, podem considerar-se duas abordagens
diferentes, como notam Burkart e Medlik (1974: 39), ou seja, deve distinguir-se o conceito de
turismo das suas definicoes técnicas. O conceito de turismo identifica as suas caracteristicas
principais distinguindo-o de outros fenémenos afins mas dele distintos, enquanto as
defini¢oes técnicas sio concebidas para atenderem necessidades especificas na area
estatistica, legislativa ou industrial, consoante os objectivos propostos.

Enquanto objecto de investigacao, os primeiros estudos datam do principio do século
XX, destacando-se a vertente econémica (mais técnica, para fins estatisticos) e descurando
uma visao de caracter mais conceptual. Um dos primeiros autores que aborda este fenémeno
é o economista austriaco Herman von Schullard (1910)° definindo o turismo como “a soma
das operagies, principalmente de natureza econdmica, que estao directamente relacionadas com a entrada,
permanéncia e deslocagao de estrangeiros para dentro e fora de um pais, cidade on regido”.

Para alguns autores o turismo ¢, sobretudo, um fenémeno social, tendo sido Robert
Glucksmann (1935)°, economista da escola alemi, o pioneiro na abordagem do turismo
como fenémeno social ligado as relagdes interpessoais e transpessoais “uew ¢ trinsito de pessoas

ou excpedigao ou viagem, mas um fendmeno social ligado as relagoes interpessoais e a comunicagao humana’.

> Fonte: acetatos das aulas de Analise Estrutural do Turismo, Professora Graga Joaquim, (ESHTE).
6 .
Ibidem.
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Muitos outros conceitos foram surgindo. Porém, a primeira definicio mais elaborada
de turismo foi avangada pelos professores suicos da Universidade de Berna, Walter
Hunziker e Kurt Krapt (1942), os quais fazem uma abordagem mais complexa do
fenémeno turistico, definindo-o como um fenémeno compésito “o conjunto das relagies e
fendmenos originados pela deslocacio e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia desde
que tais deslocages e permanéncias nao sejam utilizadas para o exercicio de nma actividade Ilncrativa
principal”. Contudo, esta definicdo foi considerada incompleta pelos socidlogos porque,
segundo eles, o fenémeno social niao estara evidenciado, ja que as “relacGes e os
fenémenos” podem ser tanto de ordem econémica como social ou de outra natureza
(Cunha, 2007: 19).

Alguns autores consideram o turismo como uma disciplina, outros caracterizam-no
como uma ciéncia, mas para outros trata-se de um dominio de conhecimentos
multidisciplinares. Przeclawski (1993: 13) afirma que a economia, sociologia, psicologia e
geografia tém apenas providenciado um estudo parcial do turismo, mais do que uma
abordagem integrada e holistica sobre o mesmo. Deste modo, este autor defende que o
turismo pode ser objecto de estudos multidisciplinares e interdisciplinares, onde cada
ciéncia aborda este fenémeno segundo a sua propria leitura e onde cada uma contribui para
um entendimento global do mesmo.

Abordando a complexidade da actividade turistica e as relagdes que envolve,
Goeldner e Ritchie (2009: 6) caracterizam o turismo como um fendémeno que estabelece
inter-relagbes e interdependéncias profundas em todos os sectores, considerando-o como
um fenémeno transdisciplinar, abarcando simultaneamente a oferta e a procura, definindo
turismo como: “processos, actividades e relages resultantes da interaccdo entre turistas, fornecedores de
bens e servigos, servicos governamentais, comunidades anfitrias e ambientes circundantes que estio envolvidos
10 processo de atrair e receber visitantes.”

De acordo com Cunha (2007), o turismo estabelece inter-relagdes porque se relaciona
com a generalidade das actividades humanas: econémicas, sociais, politicas, sanitarias,
culturais, ambientais e, por outro lado, interdependéncias porque depende de quase todas
elas e muitas das existentes dependem do turismo com cada vez maior intensidade. Assim,
o sistema turistico é ele proprio um subsistema, composto por outros, que estabelecem
inameras relagdes e interdependéncias, influenciando-se mutuamente. O turismo nao é um

fenémeno isolado mas, pelo contrario, influencia e ¢ influenciado por tudo quanto tem a

7 Citado em Cunha, L., (2007: 19).
¥ Traducdo nossa.
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ver com a actividade humana e o meio em que esta se desenvolve: é um sistema aberto que
estabelece conexoes intimas com outros sistemas.

O Turismo ¢, sem duvida, um fenémeno social e econémico dos tempos modernos e
que tem, reconhecidamente, uma dinamica inquestionavel. Entre as inumeras defini¢oes de
turismo, ha que se destacar a que ¢ adoptada pela agéncia especializada das Nagoes Unidas,
a Organizagao Mundial do Turismo (OMT), principal organizagao internacional na area do
turismo. Segundo esta organizacao o turismo € “o conjunto de actividades desenvolvidas por pessoas
durante as viagens e estadas em locais situados fora do sen ambiente habitual por um periodo consecutivo
que ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negdcios e outros ndo relacionados com uma
actividade remunerada no local visitado”. Com esta definicio o Turismo deixa de ser
exclusivamente por motivos de lazer, compreendendo as Viagens de Negdcios desde que
nao haja remuneragio no local visitado.

As definigdes’ da OMT pretendem fixar indicadores econémicos que permitam uma
medicdo da actividade turistica, numa Optica de comparacio entre diferentes regioes,

segundo uma relagdo de custo-beneficio.

2.2 O Turismo no Mundo

Ao longo dos dltimos 50 anos, o turismo cresceu de uma forma rapida e transformou-
se numa das actividades econémicas mais importantes a nivel mundial. Apesar das diversas
crises que tém assolado praticamente todos os paises, do despoletar do terrorismo, da crise
do petroleo e da recente crise econémica e financeira a nivel internacional, o turismo tem
vindo a consolidar-se como uma das principais actividades econémicas.

Em 1950, os fluxos turisticos internacionais eram apenas de 25,3 milhoes, e em 2008,
segundo a Organizagio Mundial de Turismo, as chegadas internacionais de turistas
cresceram 2%, mais 16 milhdes do que em 2007, alcangando 922 milhdes de turistas
(Figura 2.1). Este crescimento explica-se pelos bons resultados registados no primeiro
semestre de 2008, antes da crise dos mercados financeiros. Ainda segundo esta mesma
Organizagdo, nesse ano, o turismo internacional gerou US§ 946 mil milhoes (€ 643 mil

milhées) ou seja 30% dos servicos de exportagao a nivel mundial.

? Conceitos Técnicos - definicdes da OMT: Visitante: toda a pessoa que se desloca a um local situado
fora do seu ambiente habitual durante um periodo inferior a doze meses consecutivos e cujo motivo
principal da visita € outro que néo seja o de exercer uma actividade remunerada no local visitado.
Turista:é todo o visitante que passa pelo menos uma noite num estabelecimento de alojamento colectivo
ou num alojamento privado no local visitado. Visitante do dia (excursionista):¢é todo o visitante que néo
passa noite no local visitado.
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Em 2009, o Turismo foi fortemente atingido pelo colapso dos mercados financeiros
que se registou em 2008, pela gripe AHINI, para além do desemprego na Europa e nos
Estados Unidos da América. Segundo o Barémetro Mundial do Turismo da OMT, na
edicio de Janeiro 2010, os resultados apurados mostram que as chegadas turisticas
internacionais sofreram um decréscimo de 4% a nivel global. Estima-se que o numero de
chegadas turisticas internacionais tenha atingido os 880 milhoes, tendo sido, segundo
aquela Organizacio, um dos anos mais dificeis para o sector do turismo. As quebras
sentiram-se um pouco por todo o mundo.

A OMT prevé para 2010 um crescimento de chegadas de turistas internacionais entre
os 3% e 4%. A Europa continua a ser a principal regido receptora de turistas, e de acordo
com a OMT prevé-se que em 2010 tenha cerca de 527 milhdes de chegadas de turistas
internacionais, seguida da Asia e Pacifico com cerca de 195 milhées, ¢ das Américas com

190 milhoes.

Figura 2.1 - Chegadas Turisticas Internacionais 1995 - 2009
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Fonte: Organizagido Mundial do Turismo — World Tourism Barometer, Vol 8, No 1, Jan 2010.

O estudo de tendéncias da Organizacao Mundial do Turismo, Tourism Vision 2020,
aponta para uma previsao das chegadas turisticas internacionais em 2020, de 1,56 mil
milhGes. As previsdes da OMT para a Europa, para 2020, apontam para 717 milhées de
chegadas turisticas internacionais, correspondendo a uma quota de mercado de 46%,

ajustando-se o crescimento de chegadas turisticas internacionais para 3% ao ano (Figura

2.2).
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Figura 2.2 — Chegadas Turisticas Internacionais (Actuais e Previsoes)
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Fonte: Organizagio Mundial do Tutismo — Tourism 2020 Vision, Tourism Highlights 2009.

Tal como a OMT, uma recente analise efectuada em 181 paises pelo World Travel &
Tourism Council (WTTC, 2010) ao impacto econémico na industria de viagens e turismo
durante o ano 2009 e 2010, a actividade turistica sofreu uma diminuicio de 4,8% em 2009.
Este relatorio realga que apesar do emprego, neste sector, ter reduzido 2%, representando
uma perda de cerca de cinco milhoes de postos de trabalho a nivel mundial, o sector do
turismo gerou 235 milhoes de empregos em 2009, gerando 9,4% do PIB global.

Ainda segundo este organismo, a recupera¢ao do sector turistico a nivel mundial sera
gradual e residual em 2010, com um crescimento de 0,5% no PIB turistico global.
Contudo, a previsao para 2011 aponta para um crescimento mais significativo, na ordem
dos 3,2% devido ao crescimento que ja devera registar-se na ultima metade de 2010 até
2011.

Embora as previsdes de crescimento para 2010 sejam modestas, ja de 2011 a 2020 o
WTTC preve um crescimento médio anual de 4,4%, com o PIB do Turismo a crescer mais
de 11.151 mil milhoes de ddélares (8.095 mil milhées de euros), 9,6% do total mundial
(Figura 2.3). Referindo-se ao emprego no sector das viagens e turismo, este organismo
preve cerca de 303 milhdes de postos de trabalho, ou seja, um emprego em cada onze,
aproximadamente. Actualmente o Turismo representa 8,1% do emprego, 235 milhdes de
postos de trabalho. Apesar da média de crescimento para os proximos dez anos ser
razoavel, a recuperagao sera lenta, segundo o WTTC, e ainda mais para o turismo de
negdcios, sector em que se prevé uma quebra de 2% em 2010, enquanto o lazer podera
crescer 1%. Como excepcao, espera-se que a Asia, menos afectada pela crise, seja cada vez
mais um dos grandes motores de crescimento.
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Ainda segundo dados do WTTC sobre o Turismo, em 2009, o investimento caiu
12%, em resultado do cancelamento ou adiamento de investimentos. Como factor positivo,
em termos globais, ¢ de salientar o crescimento modesto de 0,7% nos gastos em viagens

domésticas, atribuindo-se, em parte, a0 decréscimo nas viagens para o estrangeiro.

Figura 2.3 - Impacto Econémico a Nivel Mundial: Estimativas e Previses

2010 2020
WORLDWIDE USS$ bn % of Total Growth' USS$ bn % of Total Growth'
Personal Travel & Tourism 31 84 16 5793 88 4
Business Travel 819 13 18 1589 I4 43
Government Expenditures 436 38 26 744 40 il
Captal Investment 1241 92 A7 2757 94 53
Visitor Exports 1,086 6. 09 2,160 52 52
Other Exports 850 48 59 1,908 45 65
T&T Demand 1543 94 Ll 14950 95 47
Direct Industry GOP 1,986 32 07 3,650 32 40
T&T Economy GDP 5751 92 05 11151 96 44
Direct Industry Employment’ 81913 28 0.l 104,740 32 25
T&T Economy Employment! 235,758 8. 03 303019 92 25

12010 real growth adjusted for inflation (%);22011-2020 annualised real growth adjusted for inflation (%); 3000
jobs.
Fonte: World Travel & Tourism Council (2010)

2.3 O Turismo Nacional

Em 2008, Portugal voltou a bater um recorde em receitas turisticas. Segundo dados
divulgados pelo Banco de Portugal, as visitas dos turistas estrangeiros a Portugal originaram
7.500 milhGes de euros de receitas, ou seja, aumentaram 1,7% (+128 milhdes de euros) em
relagdo a 2007, em que alcangaram 7.300 milhoes de euros, apesar de um segundo semestre
influenciado pela crise financeira a nivel internacional que se abateu sobre os principais
mercados emissores, designadamente o do Reino Unido.

Em Portugal, o Valor Acrescentado Gerado pelo Turismo (VAGT), em 2008",

ultrapassou os 7,1 mil milhdes de euros, correspondendo a mais 82,2 milhdes de euros,

10 Fonte: Turismo de Portugal — Conta Satélite do Turismo (2010).
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relativamente a 2007, depois de um acréscimo significativo nesse ano em que se traduziu
em mais 628 milhoes de euros relativamente a 2006 (+11,4%). De 2000 a 2008, o VAGT
cresceu a uma média anual de 4,4%, contudo, houve uma desaceleracio da actividade
turistica em 2008. Este crescimento foi particularmente expressivo nos anos de 2006 e
2007, com taxas de 9,4% e 9,7%, respectivamente. Em 2006, o turismo gerava 444,4 mil
postos de trabalho (7,8% do emprego nacional), ou seja, mais 11,8 mil postos de trabalho
face a 2005, mais de metade encontra-se na “Restauracao e Bebidas”.

As receitas provenientes do Turismo em 2009, segundo o Turismo de Portugal no
seu relatorio “Os Resultados do Turismo — Dezembro 20097, ascenderam a 6.913 milhdes
de euros, registando uma quebra de -7,1% (527 milhées de euros) em relagao a 2008 que
tinha sido de 7.440 milhdes de euros. A Figura 2.4 apresenta as receitas do turismo por més
registadas ao longo de 2008 e 2009.

Os mercados turisticos que mais se destacaram em 2008 e assim contribuiram para o
crescimento das receitas, foram os mercados turisticos interno, o espanhol e o francés.
Apesar da recessao que afecta Espanha, as dormidas dos turistas espanhois em Portugal
cresceram 5,4% (para 3,2 milhdes), os portugueses foram responsaveis por 2,2% das
dormidas (para 13,3 milhoes), e as dormidas de franceses reforcaram-se 1,6% (para 1,6
milhées). Segundo o Turismo de Portugal, estes trés mercados contrariaram a queda do
mercado do Reino Unido, em que para além da crise, se veio juntar uma forte

desvalorizacao da libra.

Figura 2.4 — Receitas do Turismo por Meses — Milhdes €
2008 — 2009
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Fonte: Banco de Portugal (valores provisorios) 7# Turismo de Portugal
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2.3.1 Turismo Nacional: Tendéncias

Relativamente a Portugal, no relatério anual do WTTC sobre o impacto econdémico na
industria de viagens e turismo, em 2009 e 2010, a previsao é que a industria do turismo
tenha um crescimento de 1,9%, em 2009, e durante a proxima década cres¢a a um ritmo
anual, em média, de cerca de 4%. De acordo com o WTTC, a contribuicio do Turismo
para o Produto Interno Bruto (PIB) nacional devera chegar aos 14,4% em 2010 e em 2020
podera situar-se nos 16,9%. Quanto ao emprego, a industria do turismo podera contribuir
para um crescimento de 18,8%, o que corresponde a cerca de 943 mil empregos em 2010,
para 23,2% do emprego total no territério nacional, com 1.199 mil ou seja, um em cada 4,3
postos de trabalho, em 2020.

Segundo as estimativas do WTTC, as receitas turfsticas internacionais serdo
responsaveis por 14,9% do total das exportagdes em 2010, alcangando este ano 15,3% do
total nacional. Referindo-se ao investimento, este ano o turismo devera receber 13,8% do
investimento total nacional e 15,3% em 2020.

Portugal encontra-se actualmente entre os 20 principais destinos turisticos do mundo,
sendo o 17° destino mais competitivo a nfvel mundial, de acordo com o relatério The Travel
& Tourism Competitiveness 2009", divulgado pelo Worl Economic Forum (WEF). Contudo, em
2008 (ano em que Portugal subiu sete lugares) encontrava-se em 15° lugar, tendo em 2009
descido dois lugares, apesar de se manter pelo segundo ano consecutivo no Top 20 dos
destinos mais competitivos do mundo, para a atrac¢do de investimento nos sectores do
Turismo e Viagens. Entre os pontos positivos de Portugal, o relatério do WEF destaca a
prioridade dada pelo Governo Portugués ao sector do Turismo e a facilidade de criagio de
empresas. Outras das principais vantagens competitivas apontadas a Portugal sio a
hospitalidade dos portugueses, o nimero de locais e monumentos classificados como
Patriménio Mundial, a oferta de estadios desportivos e a capacidade de realizagao de feiras
e eventos internacionais.

Observa-se que o turismo ¢ um dos principais sectores da economia portuguesa, tendo
0 seu peso na economia vindo a crescer nos ultimos anos, contribuindo com maior riqueza

para a economia nacional.

10 Indice de Competitividade em Viagens e Turismo foi desenvolvido e publicado pela primeira vez em
2007 pelo World Economic Forum. Originalmente o relatério incluia 124 paises, aumentando no ano de
2008 a sua abrangéncia para 130, e na versdo de 2009 para os 133 paises. O indice pretende quantificar os
factores que tornam em cada um dos paises avaliados, os investimentos e o desenvolvimento de negocios,
atractivos no sector das viagens e do turismo.
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Capitulo III — Enquadramento do Turismo de Negdcios e Segmento
Meetings Industry

3.1 Meetings Industry: Breve Evolugido Historica

Apesar da origem das reunides organizadas - com alojamento e salas para se
reunirem - remontar ao tempo dos romanos, foi no final do século XIX e inicio do século
XX, com o crescimento da indudstria e do comércio nos Estados Unidos e na Europa
Ocidental que comegaram a surgir as reunioes e as convengoes entre os empresarios. No
entanto, as reunides ndo se limitariam apenas a empresarios e profissionais, mas também,
seriam alargadas a pessoas que se reuniam para discutir e trocar ideias sobre politica,
religido, temas recreativos, literarios, e outros temas. Muitas destas reunides e convengdes
eram proporcionadas por uma extensa rede de associagoes que realizavam reunides anuais.

O primeiro Convention Burean foi motivado por um artigo de jornal publicado a 6 de
Fevereiro de 1896, escrito por Milton Carmichael, jornalista do The Detroit Journal que
questionava a passividade dos empresarios de Detroit (Michigan, EUA) em relagao aos
beneficios da vinda de visitantes para essa cidade. Detroit era uma cidade com uma
economia poderosa, muito assente na induastria automével da época, e com vocagao para o
turismo de negocios, pois em finais do século XIX, muitos homens de negécios chegavam
a Detroit para participar em conveng¢oes/congressos e reunides de trabalho. Nesse artigo
Carmichael apelava a comunidade local para actuar de forma conjunta em vez de
isoladamente, tomava assim, a primeira iniciativa que iria despoletar a Meetings Industry da

era moderna. O artigo mencionava:

"(...) Ao longo dos idltimos amos Detroit construiu fama de cidade de
convengoes. Visitantes vém de milhares de quilometros de distincia para participar de
eventos empresariais. Fabricantes de todo o pais usam nossa hotelaria para promover
reunides onde discutem os temas de seus interesses, mas tudo isso sem que haja um
esfor¢o por parte da comunidade, nem uma agio que vise dar-lhes algum apoio durante
sua estadia entre nds! Eles simplesmente vém para Detroit porque querem ou
precisam! Serd que Detroit, através de nm esforco conjunto, nio conseguniria garantir a
realizag¢do de 200 ou 300 convengoes nacionais ao longo do priximo amo? Isso
significaria a vinda de milbares e milhares de pessoas de todas as cidades americanas,
e elas gastariam milbares de délares no comércio local, beneficiando a populagio da

cidade.” Fonte: Federacio Brasileira de Convention & Visitors Bureaux.
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Com este artigo, Carmichael conseguiu despertar o interesse de alguns homens de
negocios que fundam a Detroit Convention and Businessmen’s Leagne, uma organizacao que
pretendia captar convengdes, promovendo de forma organizada e sistematica a cidade de
Detroit, e em 1907 passou a chamar-se Detroit Metro Convention & Tourists Burean.

Os beneficios econémicos retirados das convencdes associativas comegavam a ser
reconhecidos pelas cidades, e assim os Convention Bureaux comegam a surgir, com a intengao
de promoverem as cidades, a fim de captarem este tipo de reunides. Foram criados
Convention Bureanx em Cleveland (1904), em Atlantic City (1908), em Denver e St. Louis
(1909) e em Los Angeles (1910). Também na Europa surgiu em 1905 o London Convention
& Viisitors Bureau.

A proliferacio de Convention Bureaux nos Estados Unidos levou a criagdo da
“International Association of Convention Bureaux” (IACB), em 1914. O seu principal objectivo
era facilitar o intercambio de informacao sobre a industria das convencoes entre os seus
membros e promover as boas praticas nos servicos de reunides e convengdes.

Para além das convengbes empresariais, havia também a énfase em atrair e
aumentar o numero de visitantes e, em 1974, a TACB passou a designar-se IACVB,
acrescentando um “V” para [7sitors, alterando o nome para “International Association of
Convention and Visitors Bureaux”. Actualmente esta associacao denomina-se ““Destination
Marketing Association International” (DMAI), representando mais de 1.500 profissionais de
058 organizag¢oes de marketing de destinos, em mais de 25 paises. Enquanto nos Estados
Unidos, no final do século XIX e principio do século XX, a realizagio de convencgdes
crescia e tornava-se numa industria, a Europa contrastava pelo pouco significado que esta
industria ainda demonstrava, com poucas convengbes empresariais, realizando-se,
sobretudo, conferéncias a nivel politico e cientifico.

O maior marco na histéria contemporanea da Meetings Industry esta intimamente
ligado ao Congresso de Viena - realizado entre Setembro de 1814 e Junho de 1815, para
restabelecer a divisao territorial da Europa, apés o fim das Guerras Napoleodnicas - que
pode ser considerado como a Primeira Conferéncia Internacional, na qual participaram
representantes dos paises mais poderosos do mundo. Nessa época, os empresirios
europeus nao tinham o habito de se reunirem para a troca de ideias e, também, as duas
guerras mundiais impediram que na Europa esta industria se tivesse desenvolvido de uma
forma mais rapida.

Apenas nos ultimos 50 anos é que o sector da Meetings Industry teve um grande
crescimento, como actividade econémica - nos anos 60 na Europa e nos Estados Unidos, e
mais tarde, nos anos 80 na Asia (Weber e Chon, 2002: 107) - expandindo-se
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geograficamente por todo o globo, resultando no desenvolvimento de uma industria
especializada em reunides, criada para atender as necessidades de homens e mulheres que
viajam, com o objectivo de se reunirem e partilharem um interesse comum (Davidson e
Cope 2003: 71). Segundo G.V. Smith'® nos wltimos tempos, “as reunides tornaram-se nma
importante fonte de lucros, uma parte essencial do processo de comunicacio de que depende a nossa aldeia
global”, acrescentando, contudo, que “ “weetings industry’ é um termo relativamente novo. Nos anos
50 poucas pessoas usariam tal termo.”

Hoje em dia os Convention & Visitors Bureanx sio reconhecidos mundialmente para
fomentar os eventos de negocios. Sdo instituigoes sem fins lucrativos que agem na captagao
de eventos e na divulgagao dos atractivos turisticos de uma cidade ou regiao para aumentar
o fluxo de visitantes.

Em Portugal, o primeiro Convention Bureau surgiu em 1990, inicialmente
denominado Gabinete de Incentivos e Congressos de Lisboa (GICOL). Em 1997, apés um
novo enquadramento, a area para a captacao de congressos e incentivos para Lisboa passou
a designar-se Associagdo Turismo de Lisboa — isitors & Convention Burean, também
conhecida por Turismo de Lisboa.

Para o desenvolvimento desta industria, existem varias associagGes profissionais,
destacando-se: International Association of Exhibitions and Events 1AEE) — 1928; Professional
Convention Management Association (PCMA) — 1957; Association Internacionale des Palais de Congrés
(AIPC) — 1958; International Congress and Convention Association 1CCA) — 1963; International
Association of Professional Congress Organizers I1APCO) — 1968; Meetings Professionals International
(MPI) — 1972.

3.2 Turismo de Negdcios: Estratégia Nacional

Sendo o Turismo um sector estratégico e prioritario para Portugal, em 2006 foi
implementado o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) que define ac¢des para o
crescimento sustentado do Turismo Nacional até 2015. Esse documento reflecte a
importancia do Turismo de Negodcios, sendo este considerado um dos 10 produtos
estratégicos. Neste esfor¢o para tornar Portugal um dos destinos de maior crescimento na
Europa, o produto Turismo de Negocios assume especial importancia pelo impacto

econémico e volume de viagens que representa.

12 Citado em Davidson R., Cope B., (2003:71).
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Na dltima década tem-se assistido em Portugal, ao desenvolvimento do Turismo de
Negocios enquanto segmento de mercado relevante e de alto valor acrescentado. De
acordo com o PENT, a velocidade de crescimento (estimativa em 2005) do sector das
reunides internacionais associativas e corporativas, tendo por base um horizonte de 10
anos, podera estabelecer-se com uma taxa de crescimento anual acumulado de 5%, com um

aumento linear de 75% (Figura 3.1).

Figura 3.1 — Taxa de Crescimento do Sector do Turismo de Reunides em Portugal
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Fonte: PENT — Turismo de Negocios, THR.

A organizagao de congressos ¢ uma area que move cada vez mais milhdes a nivel
internacional. Em 2006, a Organiza¢gao Mundial do Turismo previu que num periodo de 10
anos, ou seja que em 2016, o volume de negdcios gerado pelo segmento Meetings Industry
em Portugal poderia atingir um valor igual a 3,7 mil milhoes de euros.

Portugal tem potencial para consolidar o Turismo de Negdcios, sendo a regiao de
Lisboa considerada uma regido prioritaria para a implementa¢ao deste produto, porque ¢é a
regido do pais com maior capacidade para acolher Eventos de Negocios. Segundo o Lisboa
Convention Burean (1.CB), o Turismo de Negocios, em Lisboa, é um produto soélido,
representando cerca de 44% das receitas turisticas e a nivel nacional representa cerca de
83% e, em termos de dormidas, mais de 88%.

A revista britanica distinguiu o LCB com o prémio Business Destination Service Awards
2009, para o melhor Convention Burean Europeu e o Centro de Congressos de Lisboa, da
Associagao Industrial Portuguesa (AIP), na Junqueira, foi distinguido com o prémio Best
Conference Facilities — Western Europe, como sendo o melhor espago de conferéncias da

Europa Ocidental. Apesar destes prémios, que reconhecem a cidade de Lisboa como um
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destino de negocios, a cidade ainda peca em relagdo a suas principais concorrentes
europeias, apresentando problemas na falta de infra-estruturas para congressos de média e
grande dimensiao, com capacidade para 5.000 e 10.000 participantes e também tem
dificuldades a nivel de venues para acolher mais de 1.000 participantes, sendo necessario um
novo centro de congressos construido de raiz, segundo informagao do LCB.

Segundo o PENT, numa visao até 2016, a regido de Lisboa devera ser um destino de
referéncia para o Turismo de Negocios - reunides associativas e corporativas - afirmando-
se nos Top 10 e Top 5 para congressos de dimensao superior a 3.000 pessoas.

Apesar de Lisboa ser considerada uma regiao prioritaria para o desenvolvimento do
Turismo de Negocios, também as regides do Estoril, Algarve, Porto e Madeira sio
consideradas regides para a expansiao deste produto, sendo previstos investimentos para a
reestruturacao de infra-estruturas existentes e de novas construcoes.

Ainda de acordo com o PENT ¢ necessario estruturar a oferta e a prospecgao,
aumentando a coordenacao ao nivel dos Comvention Bureaux e tornar a oferta mais
sofisticada, enriquecendo a experiéncia dos participantes fora das reunioes.

Quanto a dinamizagdo de eventos, o PENT refere que Portugal devera assegurar a
organiza¢ado de um a dois mega eventos em cada dez anos, de grande projecgio
internacional, a semelhanca do que aconteceu com a Expo 98 ou o Euro 2004, eventos que
contribuiram para a requalificagao urbana e trouxeram grande projeccao internacional.

No que diz respeito aos grandes eventos promocionais o PENT refere a necessidade
de promover um calendario nacional de 10 a 12 grandes eventos para promogio
internacional, para atrac¢ao de turistas e de suporte ao Turismo de Negocios. A nivel
regional é necessario organizar e promover um calendario com cerca de 30 eventos. Sera,
também necessario, assegurar ¢ promover um calendario de animagdo local que integre
eventos de cultura, musica, desporto, gastronomia e vinhos, religido e eventos profissionais,
em particular em zonas turfsticas de interesse. Estes eventos de animagdo local deverio
enriquecer a experiéncia do turista e aumentar a atractividade do destino para o organizador
de Turismo de Negocios.

O actual Governo criou, em Novembro de 2009, um novo fundo especifico de
apoio a captagido de congressos internacionais com uma dotagao de 1,5 milhoes de euros
para trés anos, designado por International Meetings Partnership to Portugal,” para atrair para
Portugal grandes congressos. A previsao ¢ gerar seis vezes mais em receitas turisticas até 31

de Dezembro de 2012. Para Lisboa poderio ser apoiadas candidaturas a congressos com

'3 Fonte: Governo — “Fundo para captagdo de congressos internacionais para Portugal”. Disponivel em:
http://www.governo.gov.pte., (acedido em Maio 2010).
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1800 a 2000 participantes, para o Porto e Algarve com 1000 e 1200, e restantes regides do
Pais com 500 e 700 pessoas. Foi também criada uma linha de apoio no Programa de
Interven¢ao Turistica (PIT), em 10 milhSes de euros até 2012, destinada a construciao de
novos centros de congressos. Desta forma, o actual Governo pretende (... )incentivar em
Portugal um novo negdcio com dimensio, o dos grandes congressos internacionais (...). E uma drea que tem
de crescer nos proximos anos em Portugal e faltava aqui num estimulo priblico”, salientou o Secretario

de Estado do Turismo, Dr. Bernardo Trindade" quando este fundo foi anunciado.

3.3 Turismo de Negocios e Meetings Industry: Conceitos e Definigoes

Para o desenvolvimento do tema proposto torna-se fundamental perceber o
conceito de Turismo de Negocios. As palavras “turismo” e “negdcios” parecem, a priori,
dois termos que nao combinam, que tém sentidos opostos. A primeira palavra remete-nos
imediatamente para férias, lazer e para todos os aspectos lidicos que com ela estdo
relacionados, a segunda refere-se a uma realidade diferente: comércio, criagio de emprego e
riqueza. No entanto, ambas tém pontos em comum, induzidas por uma mesma
necessidade, como as viagens e o recurso aos mesmos servigos de transporte, alojamento,
restauragao, entre outros. O que as separa na realidade é o motivo da viagem,
essencialmente profissional para a segunda, mesmo se a atractividade do destino em termos
de lazer - visita a museus, monumentos historicos, teatros e outro entretenimento - possa
fazer parte da estada ou ter influéncia na escolha do destino.

De uma maneira geral, da consulta efectuada a literatura sobre Turismo, identifica-se
um consenso relativamente as definigdes e conceitos sobre o Turismo de Negocios. Porém,
tal ndo se observa quanto as defini¢bes associadas ao segmento Meetings Industry cuja
diversidade tende a dificultar a sua analise objectiva.

No relatério de 2006, sobre Turismo de Negocios do Plano Estratégico Nacional do
Turismo (PENT) encontramos a seguinte defini¢io para o Turismo de Negocios: viagens
cujo motivo principal de deslocagio é assistir/participar numa reaniio.

Segundo Andrade (1995:73-74), no seu livto Turismo: Fundamentos e Dimensoes define
Turismo de Negocios como “um conjunto de actividades de viagem, de hospedagem, de
alimentagio e de lager praticado por guem viaja em megdcios referentes aos diversos

sectores de actividade comercial ou industrial ou para combecer mercados, estabelecer

' Fonte: Turismo de Portugal “Governo Apoia Congressos”, Expresso, 27 Margo 2010. Disponivel em:
http://www.turismodeportugal.pt., (acedido em Maio 2010).
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contactos, firmar convénios, treinar movas tecmologias, vender ou comprar bens e
servigos”.

Embora niao haja uma definigao tnica, o Turismo de Negocios pode definir-se, em
sentido mais lato, como “o conjunto de viagens realigadas no dmbito de actividades
profissionais, independentemente da sua naturela: ecomdmica, cientifica, politica e
social (Vellas, Francois) . Segundo Cunha (2007: 231), esta defini¢io engloba as viagens de
caracter colectivo - participagdo em reunides, feiras, exposi¢oes e viagens de incentivo - e
de caracter individual (Figura 3.2). Este tipo de turismo engloba todas as despesas que
estdo associadas a viagens de negocios e a eventos ligados ao segmento Meetings Industry, ou
seja: despesas de deslocacdo, alojamento, refeicOes, acreditagdes, fransfers, programas

complementares, entre outras.

Figura 3.2 - Segmentos do Turismo de Negdcios
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Fonte: Swarbrooke, 2002 (# Cunha, L., 2007: 231)

E comum haver subdivisdes nos segmentos de mercado e o Turismo de Negdcios
nao ¢é excep¢ao. Uma componente do Turismo de Negocios é a Meetings Industry antes
denominada por MICE, ou seja, Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions.

Em Novembro de 2006', por decisio de alguns importantes players do mercado -
International Congress and Convention Association (1CCA), Meeting Professionals International (MPI),
Reeds Travel Exchibitions e OMT - a nova designagdo para o turismo de negdcios passou de

MICE para Meetings Industry (MI). Segundo a OMT, a nomenclatura MICE deixou de ser

'3 Citado em Cunha.L, (2006: 231).
'“ILM Advisory Services, THR (2009).
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utilizada porque tem a desvantagem de apresentar esta industria mais como um conjunto
de partes desconexas do que de uma forma holistica'”.

De acordo com a Organizacio Mundial do Turismo, no seu relatério Measuring the
Economic Importance of the Meetings Industry (2000), considera-se Meetings Industry “todo e
qualquer componente de megdcio que promova o encontro de pessoas”, “(...) key
component of any business event is a meeting of peolpe”. Esta defini¢do inclui as varias
componentes deste sector: convengdes, congressos, conferéncias, simpdsios, seminarios,
reunides de empresas, #rade shows, exposig¢oes e incentivos.

Do ponto de vista das definicdes das componentes da Meetings Industry, segundo
Rogers (2008: 21), autor do livro Conferences and Conventions — A Global Industry, existe uma
grande diversidade na terminologia desta industria, como por exemplo, a palavra
“conferéncia” no Reino Unido ¢é utilizada para descrever eventos de pequena e grande
dimensao, enquanto nos E.U.A. uma “conferéncia” é essencialmente uma “reunido” e
implica um evento com um numero limitado de delegados/participantes. A palavra
“convengao” é utilizada tanto no Reino Unido como nos E.U.A., para descrever um grande
evento, mas em muitos paises da Europa prefere-se a palavra “congresso” para descrever
uma grande “conferéncia”.

Do mesmo modo, na recolha de dados para fins estatisticos, os critérios sao variados.
No Reino Unido, organiza¢oes como o British Conference Venues Survey, o UK Conference
Market Survey, a British Association of Conference Destinations e a Meetings Industry Association,
acordaram utilizar a mesma defini¢do na realizacao de inquéritos, sendo uma Conferéncia
“uma reunido fora do escritdrio, com uma duracio de pelo menos quatro horas, envolvendo no minimo 8§
pessoas”. Na Australia — em 2005 a National Business Events Study, definia um Evento de
Negocios como: “gualquer actividade priblica ou privada constituida no minimo por 15 pessoas com um
interesse comum on vocagao, realizada num venue especifico ou venues, e acolhida por uma organizacdo (ou
organizagoes). Pode incluir (mas nao exclusivamente): conferéncias, convengoes, simpdsios, congressos,
reunides de incentivo, eventos de marketing, celebragoes especiais, semindrios, cursos, feiras comerciais e
pitblicas, exposicies, reunides gerais de empresas, retiros corporate, programas de formagio”."

Segundo Rogers, nao importa realmente se um evento é chamado “conferéncia” ou
“conven¢ao”, porém, qualquer confusido sobre a terminologia devera ser minimizada, de
forma a possibilitar que a recolha de dados e as estatisticas sejam interpretadas de forma

padronizada a nivel mundial, como convém a uma industria verdadeiramente global.

"7 Organizagdo Mundial do Turismo (2006).
'8 Tradugdo nossa.
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Este autor refere-se a industria dos eventos de negécios como Conference Industry e
segundo ele, os eventos de negbcios tém uma coisa em comum: “pretendem a
aproximag¢io das pessoas, cara-a-cara, para trocar ideias e informagies, discutir e
negociar em alguns casos, construir amiades ¢ relagies de negdcios mais estreitas, a
fim de incentivar um melhor desempenho nos individuos e nas organigagies. Os termos
usados (“cimeira”, “reunido”, “conferéncia”, “assembleia”, “comvengio”, congresso”,
“RGA”’, “briefing”, “formagio”, “incentivo”) podem variar, e os préprios eventos
podem ter diferentes formatos ¢ énfases, mas os ingredientes essenciais e os objectivos
540 o5 mesmos””’. Rogers (2008: 2) ainda real¢a a importancia das conferéncias como meio
de comunicacio: “As conferéncias sdo a face visivel da comunicagio moderna, seja
comunicagdo interna ( por exemplo: reunides de vendas, formagdo e treino, reunides
gerais da empresa, conferéncias anuais) ou wveiculos para comunicar com aundiéncias
alvo (como sejam, briefings de imprensa, langamento de produtos, reunides gerais
anuais, conferéncias técnicas). Conferéncias é um termo gemérico para descrever um
mix diversificado de eventos de comunicagio.’”’

No segmento Meetings Industry, importa excluir todas as viagens realizadas por homens
de negocios individuais, apesar destas viagens de negdcios terem um peso significativo no
turismo de negocios, por exemplo, para o Reino Unido representam cerca de 75% do total
do mercado, sendo um mercado de grande valor para muitos hotéis. Assim, importa referir
que as viagens de negocios individuais, que envolvem viagens regulares de trabalho, no
proprio pafs ou fora dele, como por exemplo, um representante de vendas, ou pessoas que
tenham de se deslocar do seu lugar de trabalho, de tempos a tempos, este segmento é
considerado “turismo de nego6cios nao-discricionario”, isto ¢é, niao ha qualquer
influéncia/escolha no lugar para onde ¢é efectuada a viagem de negdcios. Porém, as
conferéncias, reunioes, exposi¢des, feiras comerciais, viagens de incentivo e eventos
corporativos, sio segmentos considerados “turismo de negocios discricionario”, isto é,

os organizadores podem escolher o destino para a realizagao do evento.

3.4 Organizagdao Mundial do Turismo e Meetings Industry

No documento da OMT, Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry

(2000), sao apontados alguns problemas neste sector quanto a recolha de dados para fins

' Reunido Geral Anual (RGA).
2 Tradugdo nossa.
! Idem.
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estatisticos, come¢ando pela fragmentagao desta inddstria, devido a multiplicidade de
Orgaos representativos e estruturas organizacionais, e também, pela falta de terminologia
padronizada na defini¢ao da Meetings Industry que muitas vezes leva a confusio na defini¢ao
desta actividade, porque diferentes organismos utilizam  indistintamente e
indiscriminadamente diferentes defini¢des e incluem diferentes componentes e termos.
A contribui¢ao econémica da Meetings Industry a nivel internacional parece ser muito
significativa, no entanto, existem problemas com a sua medi¢ao e, portanto, comparagao.
Esses problemas de medigao, que tornam dificil a exactiddo sobre o que realmente
esta a ser medido, afectam tanto o lado da oferta (organizadores, venues, organizagao de
acolhimento) como o lado da procura (os delegados ou participantes) e surgem pelo

seguinte:

* A Classificagio Industrial Internacional Padrio (ISIC)¥, nio identifica actualmente
uma industria de “Reunides” separada;

* (s dados recolhidos revelam uma enorme diversidade e inconsisténcia;

* As estatisticas sao baseadas em medidas diferentes, tanto nos dados do lado da
oferta, como do lado da procura;

* Os dados sio criados para fins diferentes, usando metodologias diferentes e,
portanto, nao podem ser comparados;

* A qualidade da recolha de dados nido corresponde muitas vezes a padroes

estatisticos rigorosos e, portanto, os resultados sao de credibilidade questionavel.

A recolha desses dados é muitas vezes deixada ao critério de diferentes associacbes
que apenas recolhem dados sobre os seus membros, levando a resultados tendenciosos.
Nem o Eurostat, nem os institutos nacionais de estatistica incluem a induastria da Meetings
Industry nas suas estatisticas, levando a que se tenha de confiar em dados por estimativas,
em inquéritos ad hoc e pesquisas feitas por entidades particulares. Organizacoes
internacionais como a International Congress and Convention Association (ICCA), a Society of
Incentive and Travel Executives (SITE), a Union of International Associations (UIA), recolhem
dados a nivel mundial, para fins estatisticos da Meetings Industry, no entanto, estas estatisticas
nao sao directamente comparaveis devido as diferentes metodologias utilizadas.

Um dos objectivos da OMT ¢ desenvolver uma conta satélite de turismo para a

medicao da Meetings Industry a nivel mundial, em colaboracio com as contas satélites de

22 ISIC- International Standard Industrial Classification : é uma classificagio de actividades economicas
aplicada na apresentacdo de estatisticas de producdo industrial no &mbito da UNIDO — United Nations
Industrial Development Organization.
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turismo nacionais, dos paises em que esta indudstria é uma actividade de destaque. Para esse
efeito, em 2004, a OMT langou um projecto em parceria com a ICCA, a Meeting Professionals
International (MPI) e a Reed Travel Exhibitions de forma a criarem estatisticas que se tornem
compreensiveis a nivel global, de modo a estudar-se a relagio entre os gastos efectuados
nas reunides e outras medidas economicas, tal como o Produto Interno Bruto e a criacao
de emprego.

Deste modo, para que haja uma maior consisténcia nas definicdes e métodos do
segmento da  Meetings Industry a OMT propde, no documento supra, algumas
recomendagdes e razdes para essas defini¢oes, que se encontram resumidas na Figura 3.3 e
que apontam para alguma padronizagdo necessaria para a consolidagao desta industria.

Essas defini¢oes referem-se a nomenclatura, aos objectivos, a dimensao, aos venues € a

duracao das reunioes.

Figura 3.3 — Recomendagdes da OMT: definigoes da Meetings Industry

Issue Recommendation Rationale

Nomenclature for ~ Meetings industry This name represents the supply side. It has

the industry support from key industry participants.

Meeting aims To motivate participants, to conduct These aims, or similar aims, were the most

business, share ideas, to learn, socialise and ~ common in the industry and academic
hold discussions. literature .

Meeting size Minimum number of ten (10) participants Many meetings organisations use this
number.

Meetingvenue  Venues where there is payment for theuse ~ Where there is payment for the use of a

of the venue for meetings contracted venue, there will be an economic
contribution to the economy.

Meeting duration A half-day (four hours) or more Although a minimum duration may not be
needed, the limit of four hours will provide a
practical and sensible in-scope boundary for
data collection.

Fonte: OMT — Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry (2006).

3.5 A Dindmica do Turismo de Negocios versus Turismo de Lazer

Embora o turismo de lazer represente o maior sector do mercado de viagens do

mundo, ha muitos pafses onde as viagens de negdcios constituem uma parte significativa

do total de visitantes estrangeiros.
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Segundo a publicacao de 2009, Tourism Highlights da OMT, em 2008, as viagens de lazer,
recreio e férias foram responsaveis por metade de todas as chegadas turisticas
internacionais (51%, ou seja, um total de 467 milhdes de chegadas). Cerca de 15% dos
turistas internacionais viajaram por motivos profissionais e outros 27% viajaram por outros
motivos, tais como visitar amigos e parentes (VFR)™, razdes religiosas / peregtinagdes,

tratamentos de saude, etc. A finalidade da visita para os restantes 7% ndo sdo especificadas

(Figura 3.4).

Figura 3.4 - Turismo Receptor a Nivel Mundial por Motivo da Visita em 2008
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Fonte: Organizagio Mundial do Turismo — Tourism Highlights, 2009 Edition.

Apesar das viagens de negocios terem uma participagao muito menor no mercado total
que as viagens de lazer, sio uma industria bastante significativa a nfvel mundial, gerando
um impacto consideravel na economia dos paises para onde esses consumidores viajam.
Para além da receita directa gerada pelo visitante de negocios, com as despesas efectuadas
no alojamento, nos transportes e na restaura¢ao, ha também a receita indirecta gerada por

estes visitantes e designada de business extenders, isto é:

* Adicionarem estadas de lazer as viagens de negdcios;
* Trazerem membros da familia ou amigos nas viagens de negocios;

* Participarem em eventos sociais ou em actividades de lazer.

. . 24 . , . .
Como salienta Rob Davidson,”™ o turismo de negocios e o turismo de lazer

partilham muitos aspectos em comum, “o turismo de megdcios, em particular, pode

2 VFR: Visit Friends and Relatives
 Citado em Rogers (2008: 26). Tradugdo nossa.
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envolver um elemento substancial de lager. As viagens de incentivo, por exemplo,
podem ser constituidas inteiramente de lager, desporto e entretenimento. Mas, mesmo
para os delegados de conferéncias, para os visitantes de feiras ¢ para os viajantes de
negdcios individuais, idas a restanrantes locais ¢ passeios a lugares de entretenimento,
on excursoes “sightseeing” podem ser uma forma de relaxar no final de um dia de
trabalbho. Conviver desta forma, pode ser uma parte importante da experiéncia do
turismo de negbcios para grupos, pois di aos delegados ou colegas a oportunidade de
relaxarem em conjunto ¢ conhecerem-se uns aos outros de uma maneira menos formal”.

Crises que afectam a procura turistica, como epidemias, recessio econdmica,
ataques terroristas, tém um efeito mais sério sobre as viagens de lazer do que nas viagens
de negécios. Como salienta V.T.C. Middleton® “embora o volume de viagens de negécios
decresga e aumente com o crescimento e declinio da (...) economia, é intrinsecamente
mais estavel do que as viagens de férias e menos influenciado pelas modas”. Tony
Rogers™ reforca este ponto referindo-se ao sector da Meetings Industry como “uma das
caracteristicas positivas da indistria de conferéncias ¢ a sua resiliéncia, mesmo em
tempos de recessdo econdmica. Embora possa haver uma desaceleragio econdmica,
muitos eventos continuam: as empresas phblicas precisam de manter uma Assembleia
Geral Anunal para os accionistas, os directores semiores precisam de fager retiros de
gestdo para explorarem formas de recuperar os seus megdcios, novos produtos sio
langados, funciondrios tém de ser treinados ¢ motivados, forcas de vendas precisam de
se reunir para briefings, e muitos outros tipos de conferéncias tém lugar, embora com
or¢amentos redugidos.”

No estudo da OMT (2003), MICE Outbound Tourism 2000 - Europe levado a cabo
pela consultora IPK International, baseado no Eurgpean T'ravel Monitor, os europeus realizaram
em 2000, um total de 343,6 milhdes de viagens internacionais, pernoitando pelo menos
uma vez fora do seu pafs. Dessas viagens, 62,2 milhoes (18%) foram realizadas por motivos
profissionais, das quais 20,1 milhoes, cerca de 6%, foram efectuadas pelo mercado do
segmento MICE -Conference/ Congress/ Seminar, Exhibitions/ Trade Fair, Incentive Trips - (Figura
3.5).

%% Citado em Davidson e Cope (2003:12). Tradugdo nossa.
2 Ibidem.

43



Figura 3.5 - Volume do Mercado Europeu O#tbound”” do Turismo MICE

Ano 2000
Market Volume in 2000 Outbound Trips % Share
Total European Outbound Trips 343.6 million 100%
European Business Outbound Trips 62.2 million 168%
MICE European Outbound Trips 20.1 million 6%

Fonte: OMT — European Travel Monitor, MICE Outbound Tourism 2000.

Com base nesse estudo, o segmento MICE, nomeadamente, as conferéncias, os
congressos € 0s seminarios representaram a principal motivagio com 9,7 milhdes de
viagens (48%), logo seguido das exposi¢oes e feiras com 8,5 milhdes (42%) e com uma

quota de 10% estiveram os incentivos, com 2 milhdes de viagens (Figura 3.6).

Figura 3.6 — Volume dos Diferentes Segmentos MICE do Mercado Europeu

Ano 2000
MICE Segments Outbound Trips % Share
All Outbound MICE Trips 20.1 million 100%
Conference/Congress/Seminar 9.7 million 48%
Exhibition/Trade Fairs 8.5 million 42%
Incentive 2.0 million 10%

Fonte: OMT - European Travel Monitor, MICE Outbound Tourism 2000.

Na Europa, em 2000, a Alemanha foi o maior mercado emissor de viagens MICE
com 2,4 milhées de viagens, isto é, 12% do total das 20,1 milhoes de viagens MICE
realizadas pelos europeus. Em segundo lugar aparece a Franca com 1,8 milhdes de viagens
MICE, correspondendo a 9% do total das viagens outbound dos europeus. A Suiga ocupava
a terceira posi¢ao com 1,7 milhoes de viagens (8%). Cerca de um ter¢o do mercado foi
originado por estes trés paises. Portugal originou 700 mil viagens MICE, representando

3,4% do total das viagens, tal como a Bélgica, Bielorrissia e a Noruega (Figura 3.7).

" Outbound Tourism (turismo emissor), é o turismo que respeita as viagens dos residentes num dado pais
a outro ou outros paises (Cunha 2006:35).
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Figura 3.7 — Viagens MICE por Pais de Origem no Mercado Europeu em 2000

Numero de Viagens MICE por Pais de Origem (milhdes)
Mercado Europeu em 2000
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Fonte: OMT - European Travel Monitor, MICE Outbound Tourism 2000.

Em regra, o racio da despesa diaria dos turistas de negécios em relagdao aos turistas de
lazer situa-se geralmente entre 2:1 e 3:1. No Reino Unido os turistas de negdcios gastam
trés vezes mais por dia, em média, do que os turistas de lazer. Segundo um inquérito do
International Passenger Survey, em 2000, mostrava que 815.000 participantes estrangeiros em
conferéncias gastaram no Reino Unido £ 591 milhées (676 milhdes de euros), um gasto
médio diario de £177 (202€) — quase trés vezes mais que a média de todos os visitantes. No
mesmo ano, os participantes estrangeiros em feiras de exposi¢des comerciais no Reino
Unido, efectuaram um gasto médio diario entre £89 - £151 (98€ - 173€), mais do que a
média de todos os visitantes do Reino Unido (UK Office for National Statistics, 2001
census). Dados do relatério anual da Business 1isits and Events Partnership/ Events, Anual
Report, July 2009, referem que anualmente mais de sete milhoes de visitas feitas para o Reino
Unido, tém como principal motivagdo os negbcios e os visitantes internacionais de
negocios contribuem com £3,5 mil milhoes (4,13€ mil milhoes) para a economia Britanica.
Em 2005, 0 Turismo de Negocios no Reino Unido valia cerca de 22 mil milhoes de libras,

(25,98 milhdes de euros)™ sendo:

*% Business Tourism Partnership (2007).
% Conversdo do cAmbio em Marco 2010.
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* Conferéncias e reunides: valem £10,3 mil milhdes (11,76€ mil mihoes)
anualmente para a economia Britanica (Britzsh Conference Venues Survey, 2006). Cerca
de 80 milhdes de pessoas participam em 1,5 milhSes de reunides e conferéncias
todos os anos.

* Exposigoes e feiras comerciais: contribuem com £9,3 mil milhoes (10,62€ mil
milhées) (AEO/KPMG research 2005). Este nimero nao inclui o valor do negbcio
transaccionado nas exposigoes.

* Viagens de incentivo: nao ha dados oficias de pesquisas recentes para este
segmento, no entanto, estatisticas independentes e de origem desconhecida indicam
que este mercado vale £1, 2 mil milhoes (1,37€ mil milhoes) anualmente.

* Eventos corporativos: contribuem com £1000 milhdes (1.141€ milhoes)
anualmente.

* Eventos no exterior (oxtdoor events): valor estimado £1000 milhées (1.141€
milh&es) anualmente.

* Viagens de Negobcios (ou corporativos individuais): nio ha estatisticas
crediveis deste segmento, embora um relatério do Business Tourism Leads The Way
tenha estimado que em 1998 wvalesse [6 mil milhdes (6,85€ mil milhdes),
anualmente.

* Visitantes de negocios gastam 80% mais por noite do que os visitantes de lazer.

Num estudo elaborado em 20006, pelo Centro de Estudos do Turismo (CESTUR)
sobre A Caracterizacio do Tursmo Interno em Portugal apresenta-se um diagnoéstico do turismo
interno nacional onde se identificam os pontos fortes e fracos, as oportunidades e as
ameagas do turismo interno em Portugal. No que respeita as motivacoes dos viajantes, o
turismo de lazer vem em primeiro lugar com 78,2%, seguido das visitas a familiares/amigos
com 11,1% e por tltimo dos negocios e actividades profissionais com 7,4%.

Dados mencionados num inquérito realizado pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE) e a Direccio Geral do Turismo™ (DGT) de Junho 2004, o qual teve como principal
objectivo conhecer o perfil e o gasto médio efectuado pelos visitantes residentes no
estrangeiro que se deslocam ao nosso pafs, revelava que entre 1990 e 2003, o lazer foi o
principal motivo da viagem, representando sempre mais de 80% da visita a Portugal.
Porém, os motivos de “negdcios/actividades profissionais/congressos” registaram
crescimentos assinalaveis com uma evolu¢ao de 6,8% em 1990, para 11,4% em 2003

(Figura 3.8).

3% “Inquérito aos Gastos dos Estrangeiros Nio Residentes em Portugal”, amostra de 9.525 entrevistas,
sendo 9.025 direccionadas aos turistas e 500 aos excursionistas.
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Figura 3.8 — Motivo da Viagem a Portugal dos Turistas Residentes no Estrangeiro

(%)
Motivo da En

Viagem 1990 1992 1994 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Lazer 86,8 88,2 84,2 87.9 86,6 84,7 83,7 85,4 83,5 85,0
Negocios™* 6,8 6,2 8,5 7.1 8,4 10,6 11,6 11,4 13,8 11,4
Compras 1,0 0,3 1,0 0,4 0,5 0,7 0,8 0,1 0,1 0,1
VFR** 1,9 26 3.4 28 1,7 20 26 22 1,5 1,7
Religido 0,3 0,3 0,5 0,2 0,3 0,4 0,1 0,3 0,1 0,2
Desporto 0,5 0,8 0,9 0,6 0,5 0,6 0,6 0,3 0,6 0,9
Outros Motivos 2,7 1,6 1,5 1,0 2,0 1,0 0,6 0,3 0,4 0,7
Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
*Negdcios/Actividades Profissionais/Congressos
**\/isita a Familiares e Amigos

Fonte: INE/DGT

Dados mais actualizados do relatério do Euromonitor International, de Outubro de

2008, confirmam que o principal motivo da visita a Portugal continua a ser o lazer, com

16,5 milhées de chegadas, em 2007, mais 10% que em 2006, perfazendo 88% do total das

chegadas (Figura 3.9). Nesse ano, entraram em Portugal 2,3 milhdes de visitantes de

negocios, sendo a Espanha, o Reino Unido, a Alemanha e a Franga os principais mercados

emissores. Estes paises foram responsaveis por 67% de todos os visitantes de negdcios

Figura 3.9 — Chegadas a Portugal pela Motivagao da Visita

Portugal - Arrivals by Purpose of Visit: 2002-2007

“000 people

2002 2003 2004 2005 2006 2007
Business arrivals 26399 26624 2.760.1 2,765.3 20574 2,266.1
Leisure arrivals 12,2231 12.093.5 12,9324 13,2861 15,013.3 16,519.8
Arrivals 14.863.0 14,7559 15,692.5 16,051 4 17.070.7 18,7859
Source: Euromonitor Intemational, October 2008

Analisando a Figura 3.10 observa-se que em Portugal o segmento MICE registou

um aumento progressivo nos trés anos em analise e teve um peso significativo

relativamente a totalidade dos visitantes de negocios, cerca de 30% em 2005 e 20006, e

37,5% em 2007.
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Figura 3.10 — Chegadas de Negdcios a Portugal: Penetragio MICE 2005-2007

Portugal: Business Arrivals
MICE Penetration 2005-2007

“000eecRle | 9005 2006 2007
MICE 802.7 826.8 8516
Other 19504 19651 14145
Total 27621 27918 22661

Source: Euromonitor Intermational, October 2008

Note: MICE=business travel meetings, incentives,

conventions, exhibitions

Segundo as previsoes efectuadas em 2007, pelo Ewuromonitor International, estima-se

que em Portugal as chegadas de visitantes de negdcios cresca 25% até 2012, conforme

Figura 3.11.

Figura 3.11 — Previsdo das Chegadas a Portugal pela Motivagao da Visita: 2007-2012

Portugal - Forecast Arrivals by Purpose of Visit: 2007-2012

“000 people

Arrivals

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Business arrivals 2,266.1 2,409.2 2,560.0 26739 2,753.9 2,828.2
Leisure arrivals 16,519.8 18,139.3 19,845.3 21,214.2 22,250.1 23.190.4

18,785.9 20,548.5 22 405.3 23,888.1 25,003.9 26,018.6

Source: Euromonitor Intemational, October 2008

Apesar de actualmente haver pouca informagdo disponivel que descreva

adequadamente o valor do segmento da Meetings Industry, estima-se que cerca de US $300

mil milhées (215 mil milhoes de euros) (MICECON, 2010) seja o valor global anual desta

industria, dos quais $280 mil milhdes (200 mil milhdes de euros) seja o valor das reuniodes e

dos congressos/convencoes, $8,5 mil milhées (6 mil milhdes) o valor dos incentivos e o

restante valor seja das feiras e exposigoes.

O mercado da Meetings Industry constitui hoje um sector de indiscutivel relevancia

estratégica nao s6 pela propria dimensio e impacto na economia, mas também pela

dinamica potenciadora que induz na procura turistica geral, sendo por isso essencial

aprofundarem-se os conhecimentos sobre este produto.
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3.6 Impactos Positivos e Negativos da Meezings Industry

Os beneficios da Meetings Industry sio particularmente atractivos para os destinos que

recebem este tipo de eventos, nomeadamente:

E um turismo de alta qualidade que gera elevadas receitas;

Gera receita em toda a cadeia de produgdo: transportes, alojamento, restauragao,
animacao e comércio;

Os eventos podem ocorrer em qualquer altura do ano, minimizando desta forma os
efeitos da sazonalidade, tornando-se assim, um complemento a outros tipos de
turismo, como ¢é o caso do produto Sol e Mar, optimizando as taxas de ocupagao
hoteleira em periodos de menor procura turistica;

Gera grande impacto ao nivel da ocupagido hoteleira, em especial nos hotéis de 4 e
5 estrelas, que se reflecte no preco médio dos quartos e nas despesas com outros
Servicos;

E resiliente, menos susceptivel a flutuagdes a nivel de pre¢o, complementa o sector
do turismo de lazet;

Este tipo de eventos engloba um vasto leque de actividades geradoras de emprego e
negobcio, nao apenas para atenderem as necessidades dos delegados, mas também,
na organiza¢ao do proprio evento, chegando a estarem envolvidas cerca de
duzentas profissoes na prepara¢ao de um grande congresso, tais como: decoragao
do espago, empresas de audiovisual, especialistas em iluminagao, recrutamento de
recursos humanos (assistentes, tradugao, servicos administrativos, fotografos,
seguranca, pessoal de limpeza,) catering, transfers, entre outros. Estes sio apenas
alguns dos fornecedores que se envolvem na realizagio de um evento;
Investimentos em infra-estruturas (hotéis, transportes, restaurantes, atracgoes,
auditérios de conferéncias) para destinos que pretendem captar o mercado da
Meetings Industry proporcionam beneficios que podem ser utilizados pelo turista de
lazer e pela populagio local. A requalificacio de instalagdes para congressos
regeneram areas urbanas.

Para além do impacto econémico, os eventos MI trazem informagao e
desenvolvimento profissional. Os congressos trazem os melhores especialistas de
varias areas do conhecimento, proporcionando a partilha dessa informagao com as
comunidades locais.

Estimula o investimento estrangeiro futuro. Os participantes em eventos MI depois
de conhecerem o destino podem regressar como turistas de lazer ou para
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estabelecerem operagées comerciais. Podem-se tornar também “embaixadores” do
destino, comunicando aos colegas e amigos as experiéncias positivas.

* Este tipo de turismo pode ser considerado “verde”, sustentavel, pois tem menos
impactos ambientais negativos que o turismo de lazer, de massa. E mais facil gerir o
impacto dos visitantes do segmento da Meetings Industry num destino, do que o
impacto de visitantes de lazer. Os participantes de conferéncias e de incentivos
estdo organizados em grupos, de modo que é mais facil informa-los e educa-los
sobre a comunidade local em que o evento esta a ser realizado, de forma a
maximizarem a experiéncia da sua estada, mas minimizarem também, quaisquer

perturbacdes e inconvenientes para a populagao local residente.

Segundo Swarbrooke e Horner (2001), este tipo de turismo ndao tem apenas
impactos positivos. E preciso reconhecer que o turismo de negbcios tem impactos
negativos ao nivel da sustentabilidade, nomeadamente:

* Os turistas de negbcios fazem mais viagens por ano que a média dos turistas de
lazer, fazendo com que haja mais procura ao nivel dos transportes e de servigos,
nos destinos.

* O turista de negocios é muito exigente e, portanto, exige instalagdbes com grande

qualidade, mesmo em cidades de paises em desenvolvimento.

Para estes autores, estes factores sao dificeis de conciliar com o conceito de turismo
sustentavel - segundo a Organizagdio Mundial de Turismo o desenvolvimento turistico
sustentavel é aquele que ‘Satisfaz as necessidades dos turistas e das regides de acolhimento ao mesmo
tempo que protege e potencia novas oportunidades para o futuro” - apesar de concordarem que o lado
positivo do turismo de negbcios é o facto destes viajantes fazerem maiores gastos que 0s
turistas de lazer e assim beneficiarem a economia local.

Rogers (2008: 95), considera como impactos negativos os seguintes factores:

* Problemas relacionados com venues na emissao de CO,;

* O nivel de residuos gerados pelas exposicdes que sio muitas vezes paralelas as
conferéncias;

* Nem todas as despesas de uma conferéncia sao mantidas no destino;

* Perturbagdes causadas nas comunidades locais quando ha um grande evento,

especialmente quando sdao necessarias medidas especiais de seguranca.
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Porém, tal como Swarbrooke e Horner, este autor afirma que a maioria das
comunidades locais reconhece que estes inconvenientes sio o preco a pagar pelos

beneficios econémicos trazidos por esta actividade.

51



Capitulo IV — Caracterizagido do Segmento Meetings Industry

4.1 Componentes da Meetings Industry

De acordo com o relatorio Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry -

OMT (20006), o segmento Meetings Industry é constituido por trés componentes principais:

* Reunides e Conferéncias®
* Exposigoes

* Incentivos

Segundo a International Association of Professional Congress Organizers (IAPCO) estas

componentes tém as seguintes defini¢des:

Reunido — termo geral que indica a jungao de um determinado numero de pessoas,
num mesmo local, para a realizagdo de determinada actividade. Frequéncia: pode ser feita

numa base ad hoc ou de acordo com um padrio definido.

Conferéncia/Congresso — ¢ uma reuniao formal em que se discute um assunto
comum, com a participa¢ao de um elevado nimero de pessoas (segundo a ICCA mais de
50). Uma conferéncia é normalmente mais pequena que um congresso. As conferéncias sao

geralmente de duragao limitada e tém objectivos especificos.

Exposigdes e feiras — sao eventos em que se exibem/vendem produtos e setvigos e
podem-se dividir em duas categorias: para comércio e para consumidores. As
feiras/exposicOes para comércio sao eventos business-to-business, restritas a profissionais e as
feiras/exposicbes para consumidores sio abertas ao publico. E um sector em expansao no

segmento Meetings Industry.

Incentivos — ¢ uma ferramenta de gestdo global que utiliza uma experiéncia de

viagem excepcional para motivar e/ou dar reconhecimento aos participantes pelos altos

3! De um modo geral, a nivel internacional, as reunides entre 10 e 300 participantes sdo consideradas de
pequena dimensdo; as reunides entre 300 participantes e 1000 participantes sdo consideradas de média
dimensao; as reunides a partir de 1000 participantes sdo consideradas de grande dimensdo (Turismo de
Portugal, 2005; OMT, 2006)
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niveis de desempenho no apoio aos objectivos da empresa — definicao da Society of Incentive

&*Travel Excecutives (1997).%

Para além destas trés componentes principais, ha outros tipos de eventos que estao
associados ao turismo de negdcios, como 0s seminarios, as campanhas de langamento de
produtos e as actividades de zeam building. Ha ainda quem considere os eventos desportivos
como um subproduto do segmento MI, porém, as opinides dividem-se entre aqueles que
defendem a inclusao ou nio desses eventos neste segmento e quem defenda que estes
eventos situam-se no ambito do Turismo de Desportos.

Dos trés segmentos principais, quanto a procura, a componente das Reunides e das
Conferéncias ¢ a que tem sido mais frequentemente analisada, enquanto a componente das

Exposi¢oes e dos Incentivos tem sido relativamente pouco estudada.

4.2 Segmentagao do Mercado Internacional de Reunides

Figura 4.1 — Segmentagio das Reunides Internacionais

International Meetings

Corporate Meetings Association Meetings

¢ International
¢ Internal Meetings Governmental
Organisations

e External Meetings
¢ International

e In/External Non-Governmental
Meetings Organisations
\ (associations) )

Fonte: ICCA — Statistics Report, 2008

As reunides internacionais (zuternational meetings) dividem-se em dois mercados principais

(Figura 4.1):

* Reunides corporativas (corporate meetings — mercado empresarial): sio
eventos promovidos por corporagdes/grupos empresariais, companhias

multinacionais e empresas para apresenta¢ao de produtos ou servi¢os, ou

32 Citado em Allen et al. (2008: 7).
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outras acg¢oes de comunica¢ao das Empresas, que podem ser: convengdes,
jornadas, seminarios, apresentagles, cursos, workshops, conselhos de
administracdo, viagens de incentivo, etc. Podem ser reunides internas (dentro
da empresa), externas (destinadas a um mercado mais amplo no qual as
empresas operam e consequentemente envolve outros colaboradores) e

mistas.

Principais caracteristicas segundo o tipo de reuniio:”
* A frequéncia esta dependente da necessidade;
* Maior homogeneidade de participantes;
* Processo de decisao mais rapido;
* Processo de prepara¢do mais curto;
* Curta duracio;
* De menor dimensio;
*  Maior repeti¢ao do lugar/sede;
* DMaior importancia relativa de equipamentos e servigos

especificos.

* Reunides associativas (association meetings — mercado associativo): em
que se incluem a maioria dos eventos e congressos organizados por entidades
governamentais e organizacoes nao governamentais (ONG’s), assim como
por associacbes onde estao incluidas as entidades sectoriais e representativas

de classes profissionais, comunidades cientificas, entre outras.

Principais caracteristicas segundo o tipo de reuniio:*
* Repetem-se no tempo com periocidade variavel,
* Heterogeneidade de participantes;
* Processo de decisdo lento e complexo;
* Processo de preparacio longo;
* Duracao habitual: 3-5 dias;
* De maior dimensao (+ 200 pessoas);

* Variedade na escolha dos destinos/sedes;

33 Fonte: PENT, Turismo de Negocios, THR.
34 .
Ibidem
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* Maior importancia relativa de aspectos alheios as instalagoes

da reuniao.

Para além do mercado das reunides corporativas e associativas, segundo Kotler ez a/
1999:227), sao também consideradas no mercado da Meetings Industry dos Estados Unidos
as organizacoes SMERFE (Social, Military, Edncational, Religious and Fraternal), um termo

pouco utilizado fora dos E.U.A.

Quanto a classificagdo das reunides internacionais, a International Congress and
Convention Association 1CCA) e a Union of International Associations (UIA) recorrem a critérios
que tentam trazer um pouco mais de coeréncia na analise da Meetings Industry, sendo os seus
dados aprovados pela Organizagao Mundial do Turismo que os utiliza para efectuar
analises sobre as tendéncias do mercado da Meetings Industry.

A ICCA foi fundada em 1963 por um grupo de agéncias de viagens, possui cerca de
900 membros em 85 paises e é considerada a principal organizacao internacional na area da
Meetings Industry. Tem como missdo a criagao de uma comunidade global para a industria de
eventos MI internacionais, com o objectivo de gerar e manter vantagens comerciais e
competitivas para todos os membros e facilitar o relacionamento e interacgdo entre oOs
profissionais de eventos. Oferece aos seus membros o acesso a banco de dados, troca de
informacao sobre eventos e contacto de potenciais clientes.

De acordo com a ICCA, mais focalizada no mercado internacional das reunides
associativas, o mercado da Meetings Industry pode ser segmentado com base em multiplos
critérios desde a dimensao, o tipo de participantes ou visitantes, ou pelo objectivo do
evento, entre outros. No entanto, de modo a sistematizar a sua informacio, esta
organiza¢ao aponta para um critério baseado em quem tem a iniciativa da acg¢ao, ou seja, o
promotor do evento (initiator), o qual define, por um lado, o tipo de reunido que vai ser
organizada e, por outro, o tipo de servigos que vao ser necessarios a sua realizagao.

Os critérios considerados pela ICCA para fins estatisticos, na analise de

reuniGes/congressos internacionais associativos sio os seguintes:

* eventos organizados periodicamente (anual, bienal, etc.,), eventos realizados uma
Unica vez nao sao considerados;
*  Um minimo de 50 participantes;

* Possuem uma rotatividade de, no minimo, trés paises.

55



Segundo a OMT, os dados da ICCA sao importantes, na medida em que usam uma
defini¢do consistente e sao recolhidos a partir das seis regides globais de turismo da OMT:
Europa, Asia, América do Norte, América Latina, Australia/Pacifico e de Africa. Ao
utilizarem-se esses dados, é possivel examinar as tendéncias ao longo do tempo e dos
locais, bem como alinhar a Meetings Industry numa indudstria do turismo. Isto permite a
comparagao, por exemplo, entre visitantes de negdcios e visitantes de lazer.

A UIA, outra organizac¢do de prestigio internacional - fundada em 1907 pelo Nobel
da Paz (1913) Henri La Fontaine e Paul Otlet, considerado o pai da Ciéncia da Informacao,
e com sede em Bruxelas - recorre a critérios de classificacio diferentes da ICCA. As
estatisticas consideradas pela UIA apenas incluem as reunides que satisfagam os seguintes

critérios:

A) Reunides de Organizagdes Internacionais
Reunides organizadas ou patrocinadas por organizagdes internacionais, isto é,
Organizagoes Nao Governamentais (ONG’s) e Organizagoes Intergovernamentais

(OIG’s) que aparecem no anuario ULA’s Yearbook of International Organisations:

* Participagio minima 50 delegados ou eventos de qualquer tamanho em que
o numero de participantes ¢ desconhecido.

* FEventos realizados num local fixo.

B) Outras Reunides Internacionais de 3 dias ou de 2 dias

Reunides nido organizadas, nem patrocinadas por organizagoes internacionais, mas
que tenham importancia internacional significativa, nomeadamente as que sao
organizadas por organizagdes nacionais e agéncias filiais nacionais de associagoes

internacionais:

* Participagao minima de 300 delegados (3 dias), 250 delegados
(2 dias);

* No minimo com 40% de estrangeiros;

¢ Numero minimo de cinco nacionalidades;

* Duracdao minima de trés dias, ou duracao desconhecida.

A UIA nao considera as reunides de negocios corporate e incentivos e uma grande

panoplia de outros eventos.
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Uma definigdo como esta, sé permite que os dados sejam colectados de um grupo
seleccionado de reunides, nao proporcionando uma visdo mais geral desta inddstria. Em
muitos aspectos, tal definicdo traz desvantagens para a Meetings Industry, uma vez que
restringe o ambito desta actividade. Embora haja uma grande sobreposi¢io entre os
eventos considerados para fins estatisticos pela ICCA e pela UIA, a principal diferenca
entre estes dois organismos, é que a UIA considera os eventos que sao realizados num local
fixo, enquanto os eventos considerados pela ICCA tém de rodar entre, pelo menos, trés

paises.

4.2.1 O Mercado Internacional de Reunides Associativas

O segmento Meetings Industry obriga a uma especializacdo na actividade turistica que
envolve os Meeting Planners, ou seja Organizadores Profissionais de Congressos e Eventos —
Professional Congress/ Events Organizers (PCO’s e PEO’s) e Destination Management Companies
(DMC’s). Portanto, firmas especializadas na organizacio de congressos, simposios,
seminarios, conferéncias, actividades promocionais, incentivos, workshops, exposicoes. Estes
profissionais providenciam todo o tipo de servicos que vao desde a candidatura de um
congresso a simples recepcOes, reservas de hotéis e de salas de conferéncia,
transfers/ transportes, logistica, animacio, entre outros.

O processo para a decisao de um congresso num determinado destino, portanto, o
tempo que decorre desde a apresentacio de uma candidatura até a sua realizagdo, pode
demorar de 2 a 5 anos, ou mais. Em geral, a decisio de um grande congresso associativo

pode envolver dois ou trés decision makers, tais como:

* o destino pode ser escolhido por uma comissao especializada que representa a
associagao como um todo - em geral, inclui o Meeting Planner, o presidente da
associacao, e os membros da comissao executiva;

* o venne e outros fornecedores locais podem ser escolhidos pela comissao
organizadora local — podera ser o representante local da candidatura
vencedora, se assim houver;

® o programa para o evento pode ser organizado por uma comissao
especializada que pode fazer parte da comissao organizadora local ou um

organismo independente.
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Dados disponibilizados pela ICCA, referentes ao ano de 2008, assim como dados
preliminares ja editados relativos a 2009, permitem verificar a importancia do mercado das
reunides associativas tanto a nivel internacional, como para Portugal e para a cidade de
Lisboa, em particular.

Mesmo representando apenas uma parcela do mercado, embora importante, estes
indicadores ajudarao a uma melhor caracteriza¢ao do mercado global da Meetings Industry a
nivel internacional, das suas tendéncias e dos paises e cidades com maior apeténcia a
recepg¢ao deste tipo de iniciativas.

Em 10 anos, de 1999 a 2009, o mercado de reuniGes associativas evoluiu
significativamente, cerca de 87%, como se pode verificar pela Figura 4.2, apesar de ter
registado uma ligeira quebra em 2008, coincidindo com o inicio da crise financeira mundial
que surgiu no segundo semestre desse ano.

De acordo com esta Associacdao, os resultados referentes ao ano 2009 foram
verdadeiramente notaveis, tendo sido realizadas 8.294 reunides associativas internacionais,
mais 800 do que em 2008, em que se realizaram 7.475 o que, segundo informagio da
ICCA, “reflecte, em parte, a for¢a do mercado”, embora reflicta também “o nimero

recorde de membros da ICCA que enviaram os seus calendarios de informagao”.

Figura 4.2 — Numero de Reunides Associativas a Nivel Global
ICCA -1999 a 2009

Ano 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

# Eventos| 4424 | 5.101 5069 | 5898 5978 | 7147 | 7232 | 7648 | 7.578 | 7.475 | 8.294

Fonte: ICCA

Numa analise a0 numero de reunides internacionais por Pais, desde 2004 que os
Estados Unidos e a Alemanha lideram o ranking, tendo ocupado o primeiro e segundos
lugares respectivamente, com mais reunioes organizadas em 2009 (Figura 4.3). A Espanha
que ocupava o terceiro lugar em 2008, mantém-se nessa posi¢ao, logo seguida da Italia.
Dos paises emergentes, o Brasil alcancou o sétimo lugar e a China o nono. Em 2009,
Portugal desceu duas posigoes, de 15° em 2007 e 2008 com 177 eventos, para 17° lugar

com um total de 168 eventos, estando na 10" posigao entre os paises europeus.

58



Figura 4.3 - Ranking ICCA por Pais e por Cidade - Numero de Reunides
Associativas Organizadas em 2009

1 U.S.A. 595 1 Vienna [ 160
2 Germany | 458 2 Barcelona [ 135
3 Spain 360 3 Paris 131
a Ttaly 350 a Berlin | 129
5 United Kingdom | 345 5 Singapors 119
6 France 341 3 Copenhagen | 103
7 Brazil 293 7 Stockholm 102
8 Japan ' 257 8 Amsterdam 58
S China-P.R. | 245 Lisbon | S8
10 Austria 236 10 Beijing S6

Netherlands | 236 11 Buenos Aires | S0
12 Switzerland 214 Seoul S0
13 Canada [ 213 13 Budapest [ 87
14 Sweden [ 184 Madrid 87
15 Republic of Korea | 176 15 Prague 86
16 Australia 169 16 London 83
17 Portugal | 168 17 Istanbul 80
18 Denmark 151 18 Sao Paulo | 79
15 Argentina | 145 19 Bangkok 76
20 Belgium 130 20 Athens 75

Fonte: ICCA

Como se pode observar na Figura 4.4, Portugal tem tido uma evolugdo positiva

neste mercado, tendo crescido 195% nestes dltimos 10 anos.

Figura 4.4 — Numero de Reunides Associativas em Portugal

ICCA - 1999 a 2009

Ano 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
# Eventos 57 80 90 110 130 146 141 146 177 177 168
Fonte: ICCA

Quanto ao ranking das cidades (Figura 4.3), em 2009, Viena conseguiu pelo quinto
ano consecutivo o primeiro lugar, como a cidade mais procurada para a realizacio de
reunides associativas internacionais, tendo registado 160 reunides, mais 21 eventos que em
2008 (139 reuniodes). Barcelona alcangou a segunda posi¢io com 135 reunides e Paris que
partilhava o primeiro lugar com Viena, em 2008, desceu para a terceira posi¢iao, com 131
reunides. Nesta tabela, Lisboa foi o 8° destino de reunides associativas a nivel mundial,
com 98 reunides internacionais, ex aequo com Amesterdao, subindo dois lugares em relagao
a 2008, onde ocupava o 10° lugar. A cidade do Porto que tinha conseguido a 39* posi¢ao
em 2008, tal como Melbourne e Varsévia, passou para o 57° lugar, com 29 eventos, em
2009.

Sendo Lisboa o principal destino do Turismo de Negocios em Portugal, é de referir
que apesar da capital ter ficado, em 2008, na 10" posi¢ao, segundo informagao do Lisboa
Convention Bureau, esse ano foi bastante positivo para o Turismo de Negocios, em que

foram contabilizados 660 eventos associativos e corporate que envolveram 127.428
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participantes, desses eventos 100 foram associativos e a ICCA, segundo os seus
parametros, considerou 83. Segundo esta mesma fonte, a procura do segmento Meetings
Industry, em Lisboa, foi nesse ano, proveniente maioritariamente da Europa, nomeadamente
do Reino Unido, Alemanha, Franca, Italia e Espanha. Em 2008, ja fora do Top 100,
ficaram o Estoril com 9 encontros internacionais, o Funchal com 8 e Coimbra com 7.
Lisboa obteve a sua melhor posi¢ao em 2007, onde esteve entre as seis cidades do
mundo mais procuradas para a realizacdo de eventos, com 96 congressos acolhidos (Figura

4.5).

Figura 4.5 — Numero de Reunides Associativas em Lisboa

ICCA —-1999 a 2009

Ano 1999 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
# Eventos 34 45 46 59 72 80 80 76 [96y 83 98

Ranking Lishoa | N/D 192 182 122 7 122 142 122 \6/ 10° 8

Fonte: ICCA

O desempenho da Meetings Industry na cidade de Lisboa beneficiou da projecgao
internacional da organizacio da EXPO 98 e do EURO 2004, grandes eventos
internacionais. A exposi¢ao universal EXPO 98 assinalou um importante ponto de viragem
no desenvolvimento do turismo na regidao e na cidade de Lisboa, pela requalificagio urbana
e pelo desenvolvimento de novas infra-estruturas, nomeadamente o Pavilhdo Atlantico e
novas unidades hoteleiras, tendo mesmo permitido a sua afirmagao como destino turistico,
a par dos ja internacionalmente consolidados destinos regionais da Madeira e do Algarve.
E, em 2004, com a realizagdo do Campeonato Europeu de Futebol (Euro 2004) Lisboa
projecta uma imagem de cidade humana e amigavel.

No relatério da ICCA de Junho 2009, com os dados referentes a 2008 verifica-se
que a Europa deteve mais de metade da quota das reunides associativas
internacionais, com 55,4% (4.138 reunides), tendo crescido 0,3% relativamente a 2007.
Em segundo lugar ficou a Asia e o0 Médio Oriente com 18,6% (1.387 reunides) e em
terceiro, a América do Norte com 11,4% (852 reunides). A América Latina atingiu 9,2%
(694 reunides), enquanto a Australia teve uma quota de 3% (225 reunides) e para a Aftica

2,5% (189 reunides). (Figura 4.6)
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Figura 4.6 — Reunides Associativas Internacionais Realizadas em 2008

Quota de Mercado
Reunides Associativas Internacionais
2008

39 _ 2,5%

9,2%
i M Europa
M Asia/Médio Oriente
11,4% ‘ M Américado Norte

M AméricaLatina

M Australia/Pacifico
W Africa
18,6%

Fonte:ICCA 2009

Como se pode constatar pela Figura 4.7 a Europa e a América, tal como a Africa,
embora com valores menos expressivos, tém perdido peso relativo ao longo dos anos -
no caso da Europa 55,4% em 2008 »s 58,1% em 1998, sendo 11,4% e 13,9% na América
do Norte em 2008 e 1998, respectivamente. Ea regiao da Asia ¢ Médio Oriente que mais
cresce atingindo os 18,6% em 2008 (15,2% em 1998). A América Latina cresce 3 pontos
percentuais, atingindo 9,2% em 2008, sendo o crescimento mais elevado dos ultimos dez

anos, enquanto a Australia mantém o seu peso, na ordem dos 3%.

Figura 4.7 - Reunides Associativas por Continente
ICCA -1998 a 2008

Continente | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Europa 581% | 569% | 56,7% | 569% | 578% | 585% | 57.0% | 56,6% | 56,7% | 55,7% | §54%
Asia & Médio Orie] 152% | 16.0% |14.60% | 16.0% | 158% | 15.0% | 175% | 17.9% | 17.9% | 18.8% | 18,6%
América do Norte | 139% | 145% | 14.6% | 135% | 144% | 136% | 13.0% | 120% | 11,7% | 115% | 114%
AméricaLatina | 63% | 65% | 71% | 72% | 61% [ 71% | 68% | 80% | 82% | 83% | 92%

Australia 35% | 38% | 46% | 40% | 34% | 34% | 34% | 32% | 34% | 35% | 3,0%

Africa 29% | 24% | 25% | 25% | 24% | 24% | 23% | 24% | 21% | 23% | 2,5%

Totais 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Fonte: ICCA

Numa estimativa quanto ao numero de participantes por Pais, em 2008, a tabela
foi liderada pelo Estados Unidos, com 679.141 participantes. Portugal recebeu, nesse
ano, 76.583 participantes, tendo ficado na 25 posi¢ao e em 2007 ficou no 21* lugar com

cerca de 80.876 participantes, porém, foi no ano de 2003 que Portugal registou o maior

numero de delegados, cerca de 128.396 (Figura 4.8).
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Figura 4.8 — Estimativa do Numero de Participantes por Pais
ICCA -1999 a 2008

/liank Country 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 200é\‘.
1 U.S.A. 453,670(627,454|603,259|645,962(435,432|662,207|827,777(534,976|545,601 (679,141
2 Italy 131,985(326,560|139,641|215,413(221,408|284,285|249,041|266,560|367,381(401,618
3 Germany 212,633|222,539|245,415(279,298|271,801(301,777(220,338|247,462(347,199|361,512
4 Spain 177,924(153,941|141,094|263,546(211,907|207,510|164,157|332,011|295,383 (256,809
5 France 168,672(312,720|1201,443|283,747(308,172|395,793|284,248|264,485|181,279(227,098
6 Canada 126,682|257,391(131,643(151,022|157,139|146,834(205,524(233,324|140,601 /184,310
7 Brazil 82,549 |160,761| 63,007 | 95,625 (107,396(125,107|129,965|183,535(114,074 (175,027
8 United Kingdom 187,017|221,667(179,027(154,951|159,587|253,044(184,638(173,213|158,231|135,008
9 Mexico 97,038 | 86,829 | 55,131 | 45,844 | 69,337 |194,556| 66,854 | 97,418 | 74,116 |119,084
10 Republic of Korea 38,674 | 63,149 | 87,366 | 69,571 | 36,379 | 79,166 | 85,248 |134,939( 79,306 |118,724
25 Portugal |35,561 | 61,002 | 70,730 | 57,939 128,396| 99,989 I 93,096 | 54,374 | 80,876 | 76,583

Fonte: ICCA

Quanto ao nimero de participantes por cidade, em 2008, Lisboa aparece na 19*

posicdo com cerca de 34.134. Foi no ano de 2003 que Lisboa registou o maior nimero de

congressistas cerca de 65.943. Barcelona que em termos de eventos (136 eventos, em

2008, 3* posicio no ranking das cidades) superava Lisboa (83 eventos, em 2008, 10*

posicdo), aparece na segunda posi¢ao, com 81.933 congressistas, a que nao sera alheia a

capacidade de alojamento e infra-estruturas para acolher grandes congressos e eventos

nesta cidade (Figura 4.9).

Figura 4.9 — Estimativa do Numero de Participantes por Cidade
ICCA -1999 a 2008

,-'/i:.(-allk City 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008:\.‘
1 Berlin 30,850 | 22,766 | 42,474 | 52,557 | 57,750 | 42,803 | 43,651 | 40,468 | 78,453 (106,171
2 Barcelona 48,660 | 22,360 | 34,731 | 83,833 | 48,217 | 60,429 | 42,809 | 89,926 |110,415( 81,933
3 Paris 20,056 | 44,199 | 33,844 | 44,391 | 49,856 | 89,033 | 82,049 | 82,727 | 53,537 | 73,872
4 Vienna 42,719 | 36,328 | 35,042 | 43,606 | 76,137 | 70,162 | 75,119 | 68,514 |119,600( 69,573
5 Bangkok 11,628 | 11,718 | 17,845 | 24,692 | 17,363 | 44,749 | 28,511 | 13,392 | 32,313 | 58,007
6 Singapore 39,609 | 27,061 | 11,201 | 11,277 | 35,850 | 33,619 | 41,587 | 64,228 | 46,620 | 56,090
7 Buenos Aires 18,103 | 35,038 | 19,902 9,840 10,900 | 21,420 | 25,233 8,047 36,070 | 54,544
8 Istanbul 9,987 9,268 23,070 | 15,952 | 19,941 | 18,522 | 47,921 | 45,342 | 33,430 | 52,899
9 Seoul 20,362 | 14,957 | 43,569 | 28,345 | 12,414 | 25,250 | 46,015 | 67,532 | 43,582 | 52,045
10 Munich 11,163 | 20,454 | 20,547 | 9,897 8,560 | 44,245 | 31,667 | 33,298 | 40,948 | 51,876
19 ILiSbon 12,926 | 20,561 I 26,968 I 23,643 I65,943]i 35,476 I 44,136 I 22,557 I 32,867 I 34,134
} } } ¢ B t } t }
Fonte: ICCA

Outros dados importantes apresentados neste relatério apontam para:

* A redugdao do numero médio de participantes por evento, em 1998 registava-se

754 congressistas e em 2008 houve um decréscimo para 650;
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A maior parte das reunides, cerca de 27%, tém entre 250 e 500 participantes,
seguindo-se as reunides entre 50 a 150 participantes, com 21,8%. Apenas 15% do
total das reunides tém mais de 1000 participantes.

O nimero médio de participantes por evento foi maior na América do Norte,
com 1.027 participantes, seguindo-se a América Latina com uma média de 667
participantes por evento, sendo a Affica o terceiro, com 613 participantes por
evento.

55% dos eventos sdo anuais, sendo que 24% sio bianuais e 6% realizam-se trés
vezes por ano.

O gasto médio por delegado e por reunido situou-se nos US§ 2.487, dos quais
US$ 547 (22%) corresponderam a gastos de inscri¢ao - este gasto de inscrigao foi o
mais elevado nos ultimos dez anos. O gasto diario por delegado/reunido situou-se
nos US$ 691. Considerando o numero de reunides celebradas em 2008, o gasto
total traduziu-se em US$ 11.861.857,416 dos quais US$ 2.609.608,631 (22%)
corresponderam a gastos de inscrigao;

Os meses que concentram maior actividade sio Maio/Junho e
Setembro/Outubro responsaveis por mais de 55% dos eventos em 2008 (valor
idéntico ao verificado em 1998). O més de Agosto ¢é aquele que mais descida tem
apresentado ao longo do perfodo em analise, passando dos 11,5% (1998) para os
7,6% em 2008;

Nos ultimos 10 anos tem havido redugdo na duragado média dos eventos,
passando dos 4,4 dias em 1998 para os 3,9 dias em 20006, 2007 e 2008;

Quanto ao tipo de wvenues mais utilizados, desde 2005 que as instalagdes para
reuniées em hotéis tém sido as mais escolhidas, 41,5% em 2008, valor que mais
cresceu desde 1998 onde era de 30,4%. Por sua vez, a utilizacio de centros de
congressos vem decrescendo ao longo dos anos de 39,2% (1998) para 29,9% em
2007. Também outros espagos para reunides tém vindo a ganhar importancia,
como seja o caso das universidades que em 2007 tinham 17,1% e em 2008
passaram para 19,2%.

Dos sectores que mais realizam reunides associativas internacionais, o sector das
Ciéncias Médicas (18,3%) ¢é o principal gerador deste tipo de eventos,
seguindo-se o da Tecnologia (14,2%), Ciéncias (13%) e Industria (7,1%). Desde

1998 que estes quatro sectores se encontram no Top 4.
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De acordo com os critérios de analise da Union of International Association (UIA), em
2008, a Europa continuava a liderar (tal como para a ICCA) com 52,73% das reunides,

seguida da Asia com 21,67% ¢ Américas com 17,83% (Figura 4.10).

Figura 4.10 - Quota de Mercado de Reuniées Internacionais

UIA - 2008
Europe 52.73%
America (North & South) 17.83%
Asia 21.67%
Africa 4.70%
Australasia / Pacific 3.07%

Fonte: UIA

Ao nivel dos Paises com maior numero de reunides organizadas e apoiadas por
organismos internacionais, em 2008, tal como na estatistica da ICCA, aparece em primeiro
lugar os E.U.A. com 9,73% do mercado, com 1079 reunides. Neste ranking Portugal
ficou na 19" posicio com 159 reunides, com uma quota de 1,43% do mercado (Figura

4.11).

Figura 4.11 — Ranking de Reunides Internacionais por Pais

UTA - 2008
Number of Percentage of all
Country meetings meetings
1. USA 1079 9.73%
2. France 797 7.19%
3. Singapore 637 5.75%
4. Japan 575 5.19%
5. Spain 467 4.21%
6. Germany 440 3.97%
7. Netherlands 428 3.86%
8. Italy 413 3.73%
9. Belgium 383 3.46%
10. UK 349 3.15%
19. Portugal 159 1.43%

Fonte: UTIA

Quanto ao Top das cidades, o ranking ¢ liderado por Singapura (quarta
classificada da ICCA, em 2008, e quinta, em 2009), seguindo-se Paris (liderando ex aequo
com Viena, na classificacio da ICCA). Lisboa ficou no 13° lugar com 98 reunides, no

entanto, em 2007, situou-se na 10* posicao, com 104 reunioes. E de referir que Lisboa
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estava, em 20006, na 22* posi¢io com 79 reunides, contudo, tem tido nestes ultimos anos

uma importancia crescente neste tipo de reunioes (Figura 4.12).

Figura 4.12 — Ranking de Reunides Internacionais por Cidade

UIA - 2008
Gi Number of Percentage of all
ity h h
meetings meetings
1. Singapore 637 5.75%
2. Paris 419 3.78%
3. Brussels 299 2.70%
4. Vienna 249 2.25%
5. Barcelona 193 1.74%
6. Tokyo 150 1.35%
7. Seoul 125 1.13%
8. Budapest 116 1.05%
9. Copenhagen 104 0.94%
10. London 104 0.93%
13. Lisbon 98 0,88%

Fonte: UIA

Em Portugal, numa analise por localidades, verifica-se que para além da
lideranca de Lisboa, o Porto registou 21 reunides internacionais. Com uma boa prestagao
esta o Algarve, com dez reunioes, das quais seis foram em Vilamoura, duas no Carvoeiro
e uma em Faro e Albufeira, uma regidao que comeca a apostar no mercado da Meetings
Industry. Para Cascais e o Estoril, a UIA contabilizou oito congressos, (nove foram os

registados pela ICCA). (Figura 4.13)

Figura 4.13 — Reuni6es de Organizagdes Internacionais em Portugal,

UIA 2008
Portugal 159 reunides internacionais

Albufeira 1|Horta 1
Cartaxo 1|Lisboa 98
Carvoeiro 2 |[Madeira
Cascais 2 [Peso da Régua 1
Coimbra 3 |Ponta Delgada 3
Costa de Caparica 1|Porto 21
Estoril 6 [Povoa do Varzim 1
Evora 1|Tomar 1
Faro 1|Vilamoura 6

Nao especificado 3

Fonte: UIA
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4.2.2 O Mercado Internacional de Reuniées Corporativas

A informacio estatistica que existe sobre este tipo de reunides é escassa a nivel
internacional e a informagdo existente por pafses é por estimativas do volume
representativo desta actividade. Isto deve-se, porque este tipo de reuniGes tém
caracteristicas que sao dificeis de contabilizar para efeitos estatisticos.

Para G. V. Smith” cerca de 90% de todas as reunides sio de facto eventos
corporativos, embora o consenso geral ache que essa propor¢ao seja um pouco exagerada.
O inquérito The British Conference 1 enues Survey-2006, (BTA 2007), indica que em termos de
volume, 62% de cerca 1,58 milhdes de conferéncias e reunides realizadas no Reino Unido,
em 2005, foi originado pelo sector corporativo.

De acordo com o relatério Meetings Market Report-2006, da Convention Industry Council,
nos Estados Unidos sao realizadas anualmente mais de um milhao de reunides, convengoes
e exposi¢oes. Em 2005, foram realizadas cerca de 1,25 milhdes de reunioes, das quais 1,20

milhGes foram reunides corporativas (Figura 4.14).

Figura 4.14 — Reunides Realizadas nos Estados Unidos da América

Ano 2005
Number of Meeting Total
Meetings1 Attendance Expenditure
Corporate 1,020,300 79.7 million $31.8 billion
Association 210,600 37.9 million $41.8 billion
Conventions 12,700 18.9 million $33.6 billion
Total 1,243,600 136.5 million ~ $107.2 billion

Fontel: Convention Industry Council, Meetings Market Report, Meetings 2006.

Segundo o relatério Grass Roots Meetings Industry (2010), em Franga, em 2008, as
despesas efectuadas em eventos corporate, por empresas francesas e empresas estrangeiras
registadas em Franca, atingiram €9,17 mil milhoes, tendo crescido 1,4% em relagao a 2007.
O sector financeiro, bancos e companhias de seguro representaram 50% dos eventos
corporativos realizados em Franga, seguido da industria quimica, famacéutica e industria de
cosméticos (38%). O sector das tecnologias de informagdo, das telecomunicagbes e dos
equipamentos electronicos para escritorios ficaram em terceiro lugar (31%) tendo

apresentado um crescimento de 5% em relagao a 2008.

33 Citado em Davidson R., Cope B., (2003).
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Uma pesquisa organizada pela Meetings Industry Association - UK Conference Market
Survey (2006)* - apontava as seguintes caracterfsticas deste segmento:
* Os eventos corporativos tendem a ter menor nimero de pessoas que outros
tipos de conferéncias. O numero médio de eventos corporativos efectuados
no Reino Unido, em 2005, foi de 140 delegados, mas a maioria dos eventos

tinha menos del100 participantes;

* A duragio media de um evento corporativo foi de 1,1 dias (em 2001 foi de
1,6 dias);

*  Os trés principais locais para a realizagao este tipo de reunides sao os hotéis
nos centros das cidades, os centros de convengoes construidos para este
efeito e venues fora do vulgar;

* Alocalizagdo, o preco e as acessibilidades sio factores que influenciam na
escolha do venue, embora a disponibilidade, a qualidade do servico e a

qualidade da comida também sejam factores muito importantes.

Para além destas caracteristicas, um recente estudo elaborado pela Benchmark
Hospitality International >~ Top Ten Meeting Trends for 2010 - revela que, nos BE.U.A., as reservas
dos eventos corporate estao a ser feitas com uma antecedéncia de apenas 30 a 45 dias. Esta
decisdo, tio em cima da hora, deve-se a actual instabilidade econémica, levando a que as
empresas/organizadores nao queiram assumir compromissos a longo prazo. Este estudo
revela ainda que o mercado hoteleiro esta mais atento ao potencial dos eventos corporate e a
concorréncia esta cada vez mais agressiva, oferecendo pacotes com pre¢os muito
atractivos, pois o cliente esta mais sensivel a questio do prego. As reunides estio mais
curtas (cerca de 50%), tendem a durar apenas um dia e os habituais jantares de negdocios
tendem a ser substituidos por sessoes de trabalho, reduzindo, assim, o or¢amento.

O mercado das reunides corporate, nos E.U.A., comega a ser mais sensivel aos
programas “verdes”, apesar das preocupagdes ambientais ja serem um requisito obrigatério
para eventos governamentais e educacionais. Constata-se neste estudo que os or¢amentos

sao cuidadosamente analisados e todo o evento é pensado detalhadamente, ao pormenor.

36 Pesquisa anual efectuada a 300 organizadores de reunides corporate, no Reino Unido.
37 Empresa de Gestdo Hoteleira Americana que opera em 30 hotéis, resorts e centros de conferéncias, em
todo o territorio dos E.U.A.
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No relatério da Meeting Professionals International - The Role of the Corporate Meeting
Planner in Europe (1999-2000)* - os principais sectores que geraram reunides corporativas, a
nivel europeu, foram:

1. Médico-Farmacéutico - 23%
Industria - 18%

Servicos Financeiros -17%

S

Tecnologias e Comunicag¢ao e Informagao - 15%

De acordo com esse relatério, muitas reunides corporativas sao planeadas e
organizadas pelas proprias empresas, normalmente a decisao final, sobretudo o que esta
relacionado com a organizagiao da reuniao, diz respeito aos departamentos de Vendas e
Marketing e/ou a Direccio Geral. Porém, muitas empresas recorrem a Corporate Planners
especializados neste tipo de reunides, sejam Incentive Houses ou PCO’s, sendo que 55% dos
Corporate Meeting Planners europeus sio Mulheres. As instalagdes mais utilizadas neste tipo
de reunides sao as mesmas que nas reunioes associativas internacionais: hotéis, centros de
congressos e conferéncias, universidades e outro tipo de instalagbes como museus,
monumentos e outros locais histéricos.

Num estudo da ICCA de 2002, sobre destinos europeus para reunides corporativas,
revelava que Portugal era um dos destinos preferidos para realizar reuniGes corporativas

(Figura 4.15).

Figura 4.15 — Mercado Europeu para Reunides Corporativas (2002)

0Os 10 Destinos Europeus Preferidos para Reunides
Corporativas
Paises %
Reino Unidos 4,5
Franca 42,6
Alemanha 42,3
Italia 39,2
Holanda 38,3
Espanha 37,7
Austria 36,3
Suica 35,9
Bélgica 35
Portugal 34,9
Fonte: The International Corporate Meeting Market - 2002 (ICCA)

3% Estudo efectuado a corporate meeting planners (430 respostas) em varios paises da Europa, entre
Novembro 1999 e Abril 2000.
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Apesar da recessao econémica actual, com as empresas a cortarem nos custos e na
duragdo das viagens, o mercado europeu das reunides corporate tem potencial para crescer,
resultante de factores como: internacionaliza¢ao das empresas, facilidade de deslocagio,

consolida¢dao de um espago europeu comum, moeda tnica europeia, entre outros.

4.3 Tendéncias a nivel mundial da Meetings Industry

De acordo com o estudo Future Watch 2010 — A Comparative Outolook on the Global
Business of Meetings and Events, February 2010, elaborado em parceria com a _Awmerican Express
e a Meeting Professionals International, é apresentada uma analise das tendéncias e factores
competitivos para o futuro da industria de reunides e eventos (Figura 4.16). Apesar de
continuarem os cortes orcamentais, os Meeting Planners prevéem, em termos globais, que a
industria de reunides e eventos comece a melhorar no segundo semestre de 2010 ou em
2011, com um aumento gradual de 2,8% em reunides e 4,5% na participagao.

Neste estudo é esperado que em 2010 os Estados Unidos realizem 80% das suas
reunides no seu territorio e 4% no Canada, comparativamente a 61%, em 2009. O Canada
preve efectuar 70% de reunides no seu pafs e 15,5% nos Estados Unidos, esta previsao
apontava para 57% em 2009. Do grupo analisado, os inquiridos da EMEA (Europe, Middle
East e Africa) prevéem que 63% das reunides internacionais sejam realizadas em espago

europeu, esta previsao era de apenas 36% em 2009.

Figura 4.16 — Estatisticas das Tendéncias Anuais de Reunides

Year to Year Trend in Projected Meeting Statistics

25%

20%
15%
10%

5%

0% ————

-5%

-10%

~
2006 2007 2008 2009 2010

B Overall Attendance I Planner Budgets Spend per Meeting
m Number of Meetings M Length of Meeting

Fonte: Future Watch, 2010.

39 Inquérito realizado a Meeting Planners em 39 paises, com 1.832 respostas.
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Como ferramentas fundamentais para os Meeting Planners, em 2010, sao apontadas a

criatividade, a flexibilidade e a cria¢ao de estratégias, de modo a fazerem mais, com menos.

Algumas das principais tendéncias identificadas sio as seguintes:

Maiores preocupagoes com os factores econdmicos;

Orcamentos mais baixos;

Preferéncia por reunides localizadas proximo das empresas. Menos
patticipantes irdo viajar longas distancias para o local do evento/reuniio;

O desempenho das organizagdes que recebem as reunides continuara a ser um
ponto importante para os profissionais da Meezings Industry,

Reunides mais “verdes” e a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) sera um
interesse continuo para os profissionais da Meetings Industry e sera um factor
diferenciador para as empresas e associagdes que possam demonstrar um
compromisso forte e sustentavel com programas RSC eficazes;

Menos reunides presenciais e aumento relativamente a utilizacio das novas
tecnologias para se aceder ou realizar reunides a longa distancia (reunides
virtuais ou remotas), a fim de se reduzirem custos. Contudo as reunides cara-a-
cara ainda sio consideradas como os instrumentos de marketing com maior

rentabilidade, isto é, com o ROI* mais elevado.

Na Figura 4.17 é bem patente o peso que a componente custo tem na decisao da

escolha do destino, do hotel ou do wenne. Também ¢é dada importancia quanto a

disponibilidade de espagos para as reunides/eventos. Os profissionais da EMEA atribuem

grande importancia nas facilidades de acesso e transporte, nomeadamente, quanto a

distancia do aeroporto para os hotéis e venues.

Y ROI: Return on Investement - Retorno do Investimento — ¢ a relagdo entre o dinheiro ganho ou perdido
através de um investimento e o montante de dinheiro investido.
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Figura 4.17— Prioridades para a Selecgao do Destino

Destination Selection Priorities, Planners ‘

Overall cost

Available venues which
meet space requirements

Area hotel rates
Ease of access/travel
Value

Attractive location to
attendees

Availability of airlift

Travel costs to
destination

Proximity to members/
attendees

Distance between airport
and preferred hotels and
venues

Public perception

Customer service
reputation or culture of
the area

Attractions and activities
Climate
Other

1

W 0 N O b NN

Overall Canada EMEA Us
1 1 1 2 2 1 1
10 2 8 1 ] 2 mn
5 4 6 5 8 3 6
& 5 2 & 1 4 4
8 5 8 7 5 5 8
7 6 6 6 4 6 8
2 8 5 7 3 7 2
4 7 4 7 8 8 &
6 5 6 7 7 9 7
12 8 8 4 6 10 13
N/A 8 N/A 8 N/A n N/A
9 8 7 7 7 12 10
12 9 7 8 6 13 9
m 10 N/A 9 8 14 12
N/A 8 N/A 9 N/A 15 N/A

Fonte: Future Watch, 2010.

Como se pode verificar na Figura 4.18, a escolha por hotéis de cidade aumenta em 2010
(35%), face a 2009 (32%), enquanto a escolha por resorts diminui de 23% para 20%. Nos

Estados Unidos os profissionais de reunides corporate preferem os hotéis resort, enquanto os

profissionais de reunides associativas tém preferéncia pelos centros de congressos.

Figura 4.18 — Previsdo na Utilizagao de InstalagGes

2009-2010
Expected Facility Use, Planners
Qverall Canada EMEA

2010 2009 | 2010 2009 | 2010 2009 | 2010 2009
City hotels 35% | 32% @ 43% | 43% 37% | 31% @ 34% | 31%
Resort hotels 20% | 23% 12% | N% 16% | 15% 21% | 23%
Airport and suburban 13% | 13%  15% | 8% 8% | 10%  13% | 14%
Sr?icgi;?t’i‘gse centers and 10% | 10% 1% | 13% 15% | 18% 8% | 9%
Convention centers 9% 9% 8% 6% 16% 14% 8% 9%
Other 7% | 6% 6% 8% 3% 7% 8% 6%
Restaurants, country
clubs and small catered 7% 8% 6% 7% 5% 5% 7% 9%
venues

Fonte: Future Watch, 2010.

Quanto as prioridades na seleccio dos hotéis, os Meeting Planners atribuem grande
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importancia a qualidade dos mesmos, seguindo-se o custo (Figura 4.19). Em 2009, a
condig¢ao das instalagoes e a qualidade estavam em décimo lugar e em 2010, passaram para
o primeiro lugar, reflectindo uma certa preocupagao por parte destes profissionais quanto a

manutengao desses espagos, numa altura em que se atravessa uma crise economica. O




atendimento ao cliente e a localizagdo estavam no segundo e terceiro lugar, desceram para
o oitavo e sétimo no ranking, respectivamente, possivelmente reflectindo a vontade destes

profissionais em renunciar a reserva de espagos fora dos seus mercados domésticos.

Figura 4.19 — Prioridades na Selec¢ao dos Hotéis

2009-2010
Hotel Selection Priorities, Planners
Qverall Canada EMEA UsS
2010 2009
Condition and quality of
the hotel 1 10 1 8 1 3 1 n
Overall cost 2 1 2 1 2 1 2 1
Hotel room rates 3 4 3 4 4 7 2 3
Flexible contracts 4 5 7 5 3 5 3 7
Meeting space
requirements 5 8 6 - 6 4 4 8
Food & beverage costs 6 7 4 6 n 7 5 6
Location 7 3 8 3 5 2 7 4
Customer service 8 2 = 2 7 2 6 2
Value 9 9 12 8 9 4 8 9
Attractive location to the
SiEshes 10 29 1 N/A 8 N/A 10 31
Incentives and
concessions n 6 13 8 14 N/A 9 5
Past experience there 12 16 10 N/A 10 6 1Ll 18
Amenities and services
offered 13 n 9 8 12 7 12 10
Public perception 14 N/A 14 N/A 13 N/A 13 N/A
Other 15 N/A 15 N/A 15 N/A 14 N/A

Fonte: Future Watch, 2010.

Em termos de tendéncias internacionais tem-se verificado a reducdo do tempo médio
dos eventos dentro da area da Meetings Industry, principalmente quando os eventos sio
realizados nos hotéis. Entre outras alteragdes, comeca a surgir uma vertente de lazer
complementar a viagem de negbcios e o destaque vai para a procura de destinos que
apresentem oferta com conceitos de bem-estar, zen, animagao e actividades culturais, de
forma a aumentar o perfodo da estada e proporcionar experiéncias memoraveis aos
participantes fora das reunides.

Um outro estudo realizado pela Fast Future Research,*! apoiado pela ICCA e IMEX,
sobre as tendéncias da meetings industry nos proximos dez anos, intitulado Convention 2020,
The Future of Meetings, Venues and Destinations, (os resultados até agora divulgados referem-se
a primeira fase do estudo, designada Future Meetings Experience) revelaram que os factores
principais para um congresso ser eficaz e estimulante sio: a qualidade dos contetudos, a

interacgao, a tecnologia e os contactos que se fazem (networking). Outro aspecto importante

! Estudo com duas partes: a primeira fase foi um inquérito online que teve 1125 respostas de 76 paises e
foi realizado entre Novembro 2009 e Janeiro 2010; o estudo foi apresentado na IMEX, em Maio de 2010.
A segunda parte sera apresentada na Convengdo da ICCA em Hyderabad, em Outubro 2010.
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neste estudo refere que este tipo de eventos tendem a ser mais pequenos e mais
especializados e, portanto, para se atrairem mais clientes num mercado cada vez mais
competitivo, os organizadores de congressos terdo de ser cada vez mais inovadores e
criativos.

Muitas mais fontes poderiam ser consultadas sobre esta matéria, no entanto, as
conclusbes seriam idénticas, ou seja, esta industria procura novos modelos de negbcio,
novas oportunidades e novas ferramentas para re-inventar uma outra forma de se
realizarem reunioes e prevé-se que nos proximos anos haja um decréscimo desta actividade,
motivada pela actual conjuntura econémica regressiva, levando ao estabelecimento de
prioridades nas empresas que direccionam os seus recursos para outras necessidades mais

prementes.

4.4 Feiras Promocionais da Meetings Industry

De forma a promoverem o destino e atingirem os principais mercados para a
captacao de eventos da Meetings Industry, a estratégia dos Meeting Planners DMC’s e PCO’s) e
Convention Bureaux passa por participarem nas principais feiras internacionais de
conferéncias e incentivos.

Neste ponto pretende-se caracterizar as feiras internacionais especializadas no
segmento Meetings Industry e que tém maior presenga portuguesa, nomeadamente: IMEX de
Frankfurt, EIBTM de Barcelona, IT & ME de Chicago e Confex de Londres. Estas feiras
sao plataformas de negécio que juntam compradores/bosted buyers (associacoes,
organizadores de eventos, meeting planners)) e fornecedores/suppliers (representantes dos
paises, convention bureanx, alojamento, venues, etc.) da Meetings Industry.

A IMEX"- The Worldwide Exhibition for Incentive Travel, Meetings and Events - ¢ uma
feira anual organizada na Alemanha, durante o més de Maio e, também, nos Estados
Unidos da América, em Outubro, sendo uma referéncia mundial para o sector da Meetings
Industry. Nesta feira é disponibilizada informagao sobre as principais tendéncias desta
industria, para além de ser um espaco que proporciona formagao profissional, troca de
contactos e incentiva a praticas amigas do ambiente neste sector. Em 2009, na IMEX de
Frankfurt, participaram 3.700 hosted buyers de cerca de 60 mercados diferentes, 8.700
visitantes de todo o mundo e 3.500 empresas, provenientes de 157 paises, participaram

com expositores.

*2 Fonte: http://www.imex-frankfurt.com/exhibitinginfo.html., (acedido em Abril 2010).
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A BIBTM" - Exhibition for the Incentive Business Travel and Meetings - realiza-se ha 21
anos em Barcelona, durante o més de Dezembro e é considerada a maior feira europeia de
congtressos e incentivos. Em 2009, esta feira registou 54.255 reunides de negbcios, teve a
participagao de 3.791 hosted buyers, mais 2% do que em 2008 e durante os trés dias da feira
receberam cerca de 8.000 visitantes. A EIBTM oferece varias iniciativas, desde programas
educacionais a seminarios e apresentagoes de novos produtos e servicos para a Meetings
Industry.

Outro certame de renome neste sector, com 26 anos de existéncia, é a Infernational
CO}’l_fé’X44 em Londres, que em Fevereiro de 2010 recebeu 11.058 visitantes, mais 2% que no
ano anterior. Esta feira oferece formacdo ao profissionais e estratégias para a Meetings
Industry. Este ano decorreram 60 seminarios em sessOes paralelas a feira em que
participaram cerca de 4.000 profissionais. Estes seminarios tém oradores de reconhecida
reputacao na area da Meetings Industry.

The Motivation Show®, assim é conhecida a feira Incentive Travel &> Meetings Exposition
(IT & ME) de Chicago, considerada a maior feira dos Estados Unidos para a promogao de
produtos e servicos do sector Meetings Industry. Conta com cerca de 5.000 expositores que se
dividem em varias areas que vao desde programas de incentivos, promogao de destinos até
a divulgacdo de servicos e de novas tecnologias, entre outros. Nesta feira que se realiza
anualmente entre Setembro e Outubro, os visitantes tém a possibilidade de participarem
em seminarios, workshops e de conhecerem novos parceiros do sector da Meetings Industry.
Realizam-se mais de 50 seminarios em trés dias, em que se abordam temas sobre os estudos
mais recentes, as melhores praticas e as ultimas ferramentas que as empresas de eventos
podem adoptar para além de proporcionarem programas educacionais para os profissionais
desta area.

O numero elevado de participantes nestas feiras vem confirmar que o mercado da
Meetings Industry regista uma grande procura, apesar da incerteza econémica global.

A nivel nacional realiza-se desde 1988 a Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL), a maior
feira de turismo que se realiza em Portugal, tendo tido em 2010 uma area especifica para o
Turismo de Negocios. Em 2010 recebeu cerca de 70.000* visitantes, em que estiveram
presentes 45 paises estrangeiros e 110 hosted buyers de cerca de 20 pafses. Numa dimensao
menor, a ExpoEventos é a tnica feira dedicada exclusivamente aos Eventos e ao Turismo

de Negocios que se realiza em Portugal, desde 2004. Em 2010 realizaram-se duas edi¢Ges

* Fonte: http://www.eibtm.com/, (acedido em Abril 2010).

Fonte: http://www.international-confex.com/, (acedido em Abril 2010).

Fonte: http://www.motivationshow.com/, (acedido em Abril 2010).

Fonte: http://www.presstur.com/site/news.asp?news=23438, ( acedido em Abril 2010).
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em formato de rvadshow: uma no sul do pais a ExpoEventos Algarve-Show e outra no
Norte a ExpoEventos Norte-Show. Esta feira contou com cerca de 30 expositores e
realizou um seminario sobre a Gestao de Eventos e Turismo de Negocios em que
participaram oradores nacionais e internacionais. Este certame pretende classificar-se como
“Evento Verde e Responsavel”, o qual implica medidas de minimizagio do impacto

ambiental e a sensibilizagdo de todos os participantes para a reducdo da pegada de carbono.

4.5 O Perfil do Congressista

De um modo geral, os turistas de negocios sio um publico bastante exigente, com
caracterfsticas muito particulares, tornando-se essencial conhecer rigorosamente as suas
necessidades, os seus comportamentos e as suas expectativas, de modo a conhecer melhor
este tipo de consumidor. Quer a nivel nacional ou internacional, o turista de negdcios

apresenta algumas caracteristicas comuns:

* Nivel académico superior;

* Elevado poder de compra;

* Grande exigéncia por instalagdes, equipamentos e servicos de qualidade;
* Alojamento preferencial em hotéis de 4 e 5 estrelas;

* Gastos elevados em relagdo a outros segmentos;

* Permanéncia média 3 a 4 dias.

Segundo o “Inquérito ao Congressista 20087, realizado pelo Observatério do
Turismo de Lisboa®’, no Centro de Congressos de Lisboa, direccionado ao Congressista
Internacional e que teve como objectivo analisar o seu perfil, revelou os seguintes
resultados:

» A nacionalidade dos congtessistas ¢ diversificada, havendo um dominio dos paises
europeus, com destaque para o Reino Unido com 15,3%, seguindo-se a Espanha
com 11,9%, surgindo depois a Franga com 8,2% e a Holanda com 7,4%. No ano de

2007, a lideran¢a coube a Espanha, com uma quota de 17,7%.

*" Foi desenhado um questionario, aplicado pela empresa 2ii-Informatica e Informagao, no Centro de
Congressos de Lisboa, durante os meses de Maio, Setembro ¢ Novembro de 2008, num total de 914
entrevistas em trés congressos médicos.
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Dos congressistas que vém a Lisboa, a maioria sao do sexo masculino (63,3%), com
relevancia para a faixa etaria dos 46 aos 55 anos que concentra 41,2% dos
participantes.

Quanto ao nivel de habilita¢oes, a formagdo superior é dominante, a que nao sera
alheio a natureza dos proprios congressos (médicos), uma vez que 57,4% detém
uma poés-graduagao, mestrado ou doutoramento, e apenas 0,3% nido possui uma
frequéncia universitaria.

No alojamento, a preferéncia recai sobretudo pelos estabelecimentos hoteleiros que
totalizam 94,0% e dentro desta tipologia, pelos quatro e cinco estrelas com 84,3%.
Do total de participantes, 99,9% ficaram alojados na cidade de Lisboa.

A quase totalidade dos congressistas chega a Lisboa por via aérea (95,8%) e fa-lo
através de voos directos ou com apenas uma escala. As duas companhias aéreas
mais utilizadas foram a TAP (39,4%) e a KLM (10,8%) seguida pela Lufthansa
(6%).

Verifica-se um aumento das companhias /ow-cost desde 2006 com 6,6%, em 2007
com 10,4% e em 2008 com 19%, sendo as mais utilizadas a EasyJet (4,8%) ¢ a
Vueling (3,2%).

Quanto ao transporte utilizado pelos congressistas, a utilizagao de taxis domina o
percurso entre o aeroporto e o hotel, e entre o hotel e o centro de congressos,
surgindo como segunda e terceira escolhas os #ansfers da organizacao e os restantes
transportes publicos.

Para além do tempo de durag¢ao do congresso, um terco (33,7%) dos congressistas
revelou inten¢do de permanecer em Lisboa para além da duragdo estipulada do
evento.

A maioria dos entrevistados (47,3%) assiste, por norma, a apenas um congresso por
ano e 14% participa em mais de 3 congressos anualmente.

De salientar que mais de metade dos congressistas presentes (52,7%) tinha ja estado
anteriormente em Lisboa.

Em média, os congressistas permaneceram 4,4 dias em Lisboa e em termos de
gastos o valor médio passou de 925,09 euros em 2007, para 1.291,64 euros,
verificando-se um aumento em todas as vertentes - transportes e inscri¢do no
congtresso, alojamento (valor por noite) e deslocagbes, alimentagao e outros.

Os critérios mais valorizados pelos inquiridos foram a funcionalidade e a qualidade

dos equipamentos de apoio no centro de congressos e os precos dos transportes,
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sendo os critérios com menor classificagdao a qualidade de servigos no aeroporto e a
qualidade dos transportes do hotel para o centro de congressos.

» Sobte a probabilidade de regressar a Lisboa, 98,1% afirmou ser provavel ou muito
provavel. Uma subida significativa face ao ano 2007, em que 90% tinha esta
intencao.

» A larga maioria dos congressistas que visita a capital portuguesa recomenda-a, quer
como cidade de congressos (98,6%), quer como destino turistico (99,6%).

» Na avaliacio global aos congressos foram os mercados nérdicos, nomeadamente, o
finlandés e o noruegués (pontuacio de 8,5 em 10) e o mercado brasileiro (8,3)
aqueles que mais pontuaram a avaliacio feita. O belga e austriaco (7,8)
apresentaram a pontua¢ao mais baixa que, em termos médios, se situou nos 8,0 (7,9
em 2007).

» Na avaliagio global de Lisboa como cidade de congtessos, o valor médio apurado
foi idéntico em 2008 e 2007, cerca de 8,2. A Finlandia (9,0) e o Brasil (8,8), ao
contrario do Japao (7,0), apresentaram os resultados mais significativos.

» Lisboa foi eleita como a segunda melhor cidade do mundo para a realizacio de
congressos, com 11,6% (em 2007 aparecia em terceiro lugar), logo a seguir a
Londres, com 14,7%. Viena, a principal cidade internacional na organizac¢ao de
congtressos, de acordo com o ranking da ICCA, obteve a pior pontuagao com 2% e

Barcelona conseguiu o quinto lugar, estando em sintonia com o ranking da ICCA.

Através da analise do perfil do congressista, percebe-se que este tipo de consumidor
¢ cada vez mais global, mais exigente, mais conhecedor, mais informado e que movimenta
uma quantia financeira expressiva, sendo um consumidor que merece tratamento
diferenciado.

Embora com uma amostra de apenas 914 entrevistas e de trés congressos todos de
medicina, esta analise permite constatar a importancia que o produto Meetings Industry tem
para a regido de Lisboa, seja através do negoécio que é gerado directamente, seja nas

recomendagbes para futuras visitas em trabalho ou lazer.

4.6 Caracterizagao de Espagos para Eventos Meetings Industry

Cada tipo de evento tem as suas proprias necessidades ao nivel de instalagoes.

Alguns eventos requerem grandes espagos e outros exigem salas de reunides de menores
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dimensoes. Um tdnico evento pode utilizar diferentes tipos de espagos, desde salas de
exposicoes, breakout meeting rooms, sala anfiteatro e sala de banquetes. A maior parte das
instalagbes para eventos de negocios oferecem espagos flexiveis que podem ser
transformados conforme as necessidades do evento. Apresenta-se na Figura 4.20 os
principais atributos de varios tipos de eventos e de espagos utilizados e na Figura 4.21

apresentam-se diferentes formatos de salas vocacionadas para reunides de pequena e média

dimensao.
Figura 4.20 — Tipos de Eventos e Espagos Utilizados
Common Primary Major Facility . -
Event Type Attendance Range Purpose Requirements Typical Facility Used
Conventions with Information Exhibition, breakout
o 300 to 30,000 Exchange and meeting space, and Convention Centers
Exhibits
Sales banquet space
Conventions . . Hotels; Conference
- . Information Meeting space and | .
without Exhibits 300 to 5,000 Exchange banquet space Centers; Convention
(Conferences) Centers
Tradeshows 1,000 to 50,000 Sales Exhlbltlon, breakout Convention Qenters;
meeting for some events | Trademarts; Fairgrounds
Consumer Advertising and - Convention Centers;
Shows 3,000 to 50,000 Sales Exhibition Space Trademarts; Fairgrounds

Combination

3,000 to 50.,000

Advertising and

Exhibition Space

Convention Centers;

Shows* Sales Trademarts; Fairgrounds
Corporate and Training gnd Meeting Space Hotels; .Conferenf;e
Other Meetings Less than 100 Information (minimal) Centers; Convention
Exchange Center Meeting Rooms
Social Hotels; Conference
Banquets 100 to 2,500 Entertainment Ballroom or other Centers; Convention
o banquet space
Recognition Center Ballrooms
Competition, High Ceiling; Large . .
Sporting Events 25 to 80,000 Training, unobstructed playing A d?ta.dlum‘sl,EA':'e;?'s_i I
Tournament area uditoriums; Exhibit Halls

Concerts and
Entertainment

500 to 10,000

Entertainment

Stage, seating, lighting,
concession areas, ticket
booths, lobby

Arenas; Stadiums;
Theaters; Auditoriums;
Convention/Civic Centers

Assemblies

1,000 to 50,000

Information
Exchange

Stage, seating, breaking
meeting rooms

Convention Centers;
Arenas; Stadiums;
Fairgrounds

*A tradeshow with private access is followed by a consumer show with public access

Fonte: HVS International (2007) — Convention and Meeting Industry Trends.
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Figura 4.21 - Formatos de Salas Vocacionadas para Reunies de Pequena e Média
Dimensao.

Classroom Theatre Cabaret

SEEm mee O

U Shape Banquet

£ L3
| @ﬁ@

Boardroom

Ty - -

Classroom: escola; Theatre: plateia; Cabaret; Boardroom: teunido; “U”shape: formato em

“U”; Banquet: banquete.

Embora este capitulo foque apenas os espagos em que as reunides sao realizadas, é
importante realgar o papel igualmente vital de outros tipos de servigos que contribuem para
o sucesso das reunides, nomeadamente, equipamento audiovisual, telecomunicacées
(conferéncias video), tradutores-intérpretes, catering, entre outros.

O mercado dos espagos de reunides é representado por uma grande variedade de
venues com diferentes caracteristicas quer em tamanho, quer em equipamentos e servigos.
Para Rogers (2008: 56) em teoria, praticamente qualquer tipo de edificio podera ser
promovido a uma sala de conferéncias. Neste contexto, apresentam-se algumas das

principais estruturas que sao capazes de satisfazer o segmento MI:

Hotéis — sao locais cuja principal actividade consiste na prestagao de servigos de
alojamento e de outros servigos acessorios ou de apoio. Nas ultimas décadas, os hotéis tém
reconhecido, cada vez mais, as vantagens em terem espagos para reunides. Segundo G. V.
Smith® mesmo os hoteleiros que consideravam as reunides como uma actividade menor,
de baixa temporada, atil nos meses mais calmos, como um suplemento do departamento
de banquetes, véem agora este segmento como uma fonte de rendimento, por direito
proprio. Actualmente existem hotéis que albergam auditérios com grande capacidade, com

salas multifuncionais e equipados com tecnologia de ponta. Estes estabelecimentos

* Citado em Davidson R., Cope B., (2003: 89).
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oferecem uma grande variedade de servigos ao turista de negocios, tais como: business center,
acesso a internet, Food & Beverage (F&>B), equipamentos tecnoldgicos e organizagiao de
actividades complementares, entre outros. Para além destes servicos, e dependendo do tipo
de unidade hoteleira, ainda oferecem espagos de lazer, tais como: piscina, spa, campo de

golfe, ténis, entre outros;

Centros de Congressos — devido a dimensio, arquitectura e localizagdo, muitas destas
estruturas sao designadas, na Europa, por “palacios”. De acordo com Rogers (2008: 57) a
finalidade destes espagos ¢é servir as necessidades das reunides e das conferéncias, quer
sejam eventos com centenas ou milhares de delegados. Davidson e Cope (2003: 92)
referem que um centro de congressos numa cidade, propositadamente construido ou
convertido a partir de edificios originalmente utilizados para outros fins, é a indicagdo mais
visivel que a cidade em que esta localizado é um player activo na Meetings Industry. Estes
espagos dispoem de apoio tecnolégico e poderao incluir ou nao espagos de restauracao nas
suas instalacoes.

Nos E.U.A. o termo “Centro de Convengdes” ¢ utilizado para edificios com espagos para
exposicoes, convengoes e reunides, mas sem instalagoes de alojamento. O termo “Centro
de Conferéncias” ¢é utilizado para edificios com espagos para reunides e alojamento, mas

nao tém espagos para exposi¢oes (Rogers, 2008: 57).

Vennes Académicos — as universidades e outros espacos de ensino sio construidos com
“espagos de aprendizagem” (auditorios, anfiteatros, salas de aula) que podem ser adaptados
aos eventos do segmento Meetings Industry. As universidades que tém alojamento
(residéncias para estudantes) podem, durante o perfodo de férias, aproveitar esse

alojamento e organizarem conferéncias residenciais.

Centros de Conferéncias Residenciais - também designados por centros de formagao,
destinam-se essencialmente ao mercado corporate. Estes espagos pertencem ou siao geridos
por grandes empresas privadas e tém como finalidade a formac¢do dos colaboradores das
empresas € a promog¢ao de conferéncias. Estes centros tém o seu proprio alojamento, por

isso, designam-se “residenciais”.

Casinos — espacos destinados a entretenimento, com salas de jogo e de espectaculos.
Apesar de centros de diversdes, muitos casinos dispdem de salas para a realizagao de
reunides e de congressos, possuindo igualmente uma area destinada a restauragao.
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Centros Culturais — espacos multidisciplinares que acolhem produgdes artisticas e de
lazer, bem como eventos do segmento Meetings Industry. Muitos centros culturais dispoem
de varios espagos, tais como: grande e pequeno auditério, salas multiusos, salas de
exposicoes, salas de ensaios e foyer. Estes espagos oferecem servigos de apoio em Fe&>B,

nomeadamente, restaurantes, bares/cafetarias.

Vennes invulgares — sio uma vasta gama de espacos que podem ser classificados como
venues Gnicos, pois nao se enquadram em nenhum dos espagos ja mencionados. Rogers
(2008: 58) define estes venues como: “a atraccao por venues invulgares ¢ a de poderem dar uma
atmosfera especial a um evento, tornando-o inesquecivel durante anos. Alguns tém instalacoes de grande
qualidade para reunides e conferéncias; outros sdao bastante limitados a este respeito. Mas o cendrio emr que o
evento estd a ser realizado compensa essas deficiéncias, aos olhos do organizador da conferéncia (e, espera-se,
dos delegados) Y Exemplos deste locais: museus, casas historicas, galerias de arte, instalagoes
desportivas, navios, parques tematicos e até fardis, isto ¢, edificios que normalmente sio
utilizados para fins completamente diferentes. A realizagio de reunides nestes locais é uma

outra forma de rentabilizar estes espagos.

49 ~
Tradugdo nossa.

81



Capitulo V — A Costa do Estoril enquanto Destino Turistico e sua
Apeténcia para o Turismo de Negocios

5.1 Introdugiao

De forma sumaria, pretende-se apresentar neste capitulo alguns aspectos da Costa
do Estoril ao nivel da sua localizagdo geografica, populagiao, histéria da sua evolugido
turistica e principais indicadores enquanto destino turistico.

O actual executivo da Camara de Cascais elegeu o Turismo como um sector
estratégico de actividade econémica e vocagao do Concelho, existindo uma estratégia
turistica para o destino “Costa do Estoril”. Em Fevereiro de 2010 foi aprovado o Plano
Estratégico para o Turismo no Municipio de Cascais que tem como horizonte temporal
2010-2013, em que se estabelecem as principais linhas orientadoras para o “Destino
Estoril”. Os grandes objectivos do Plano Estratégico para o Turismo sao:

1. Aumento da notoriedade internacional;

2. Afirmagao do Estoril como destino de qualidade, diferenciado na oferta e
especializado no servigo;

3. Promocgio da atractividade e competitividade dos produtos que compoem a Oferta

Estoril.

5.2 Localizagdo e Populagao

A Costa do Estoril, como é conhecida turisticamente, estd inserida no Concelho de
Cascais, sendo uma zona delimitada pelo Oceano Atlantico a Sul e a Oeste e estende-se
desde Carcavelos até ao limite Norte do Concelho de Cascais. Esta regido ¢ fortemente
marcada pelo Parque Natural Sintra-Cascais e pelo Oceano Atlantico. A orla maritima
confere-lhe um sistema biofisico costeiro muito diversificado que em conjunto com a serra
de Sintra resulta num enquadramento paisagistico invulgar.

O Concelho de Cascais faz parte da Area Metropolitana de Lisboa (AML), onde se
encontra a maior concentragao populacional do pafs, em 2001 detinha cerca de "4 da
populagio portuguesa. Este Concelho™ abrange uma area de 97,2 km” e a sua populagio
residente total era, segundo dados apurados no Censos de 2001, de 170.683 habitantes,

num total de seis freguesias — Alcabideche, Carcavelos, Cascais, Estoril, Parede e Sao

%0 Agenda 21 “Enquadramento do Concelho de Cascais”.
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Domingos de Rana - sendo a densidade populacional de 1.758 hab/ km®. Em 1981, a
populacdo desta regiao era de 141.498 habitantes (153.267 habitantes em 1991). Como se
verifica sofreu um acréscimo populacional de 20% ao longo das ultimas duas décadas.

Dois factores contribuiram para o desenvolvimento desta malha urbana: a linha de
caminho-de-ferro, ao longo da costa, e a Avenida Marginal que trouxe ao Estoril e a

Cascais uma grande visibilidade internacional, desde a década de 1940.

5.3 Breve Histéria Turistica®

A Costa do Estoril é uma das zonas turisticas balneares mais antigas do pais. Nos
finais do século XIX, o rei D. Lufs restaura a casa dos governadores da Cidadela de Cascais
para residéncia de Verdao da familia real, tornando Cascais um lugar de vilegiatura a beira
mar, frequentado pela aristocracia e alta burguesia portuguesa. E também desta época a
linha de caminho-de-ferro que une Cascais ao Cais do Sodré (1889) e pela primeira vez é
inaugurada a luz eléctrica, no dia do aniversario do ainda principe D. Carlos (1878), no
passeio Maria Pia e na Cidadela de Cascais.

Com a Republica, Fausto Cardoso Figueiredosze o seu socio Augusto Carreira de
Souza elaboram, em 1913, um projecto para transformar o Estoril numa estancia de
turismo de reputa¢ao internacional, constituindo para tal a Socedade do Estoril. Esse projecto
inclufa um estudo de urbanizagao, encomendado ao arquitecto francés Henri Martinet, em
que inclufa hotéis, campos de golfe e termas. Apesar das dificuldades orcamentais, pois era
um projecto audacioso para a época e com o conflito da Grande Guerra, em 1916 ¢
langada a primeira pedra do Casino. Em 1929 manda construir o campo de golfe do Estoril
e em Agosto de 1930 ¢ inaugurado o Hotel Palacio, entio o melhor hotel do pais, tendo
como anexo o estabelecimento termal. Em 1931 abre o Casino do Estoril, tornando-se
num dos mais famosos da Europa e mais tarde em 1936 abre o Hotel do Parque.

Na verdade, este empreendedor transformou a Costa do Estoril na primeira zona
turistica internacional a surgir em territério Portugués. Cascais e o Estoril tornaram-se,

assim, verdadeiras referéncias do turismo nacional e internacional.

> Baseado em: “Historia de Cascais”, http://cm-cascais.pt e Estoril a Vanguarda do Turismo de
Margarida Ramalho.

>2 Licenciado em Farmacia e Empresario 1880-1950: criou uma sociedade que deu origem ao casino, ao
clube de golfe e ao hotel Palacio, no Estoril. Foi vereador da Camara Municipal de Cascais para a area
urbana e turistica.
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Em 1921 é criado um 6rgao administrativo para o desenvolvimento turistico desta
zona, a Comissao de Iniciativa para o Fomento da Indiistria do Turismo no Concelho de Cascais, dando
origem a primeira regido oficial de turismo de Portugal, que mais tarde teve varias
designagdes desde Comissio de Iniciativa do Concelho de Cascais, Junta de Turismo de Cascais, Junta
de Turismo da Costa do Sol e, por fim, Junta de Turismo da Costa do Estoril, a qual foi extinta em
2008, passando a zona da Costa do Estoril, a integrar a Regiao de Lisboa e Vale do Tejo.

A partir do anos 30 o Estoril comega a ter fama como estancia balnear
internacional e come¢am a chegar os primeiros turistas estrangeiros, surgindo assim, as
primeiras campanhas de promogao da “Costa do Sol”, como era, entio, designada a zona

turistica do Estoril e Cascais (Figura 5.1).

Figura 5.1 - Cartazes Promocionais do Estoril dos Anos 30

; PORTUGAL

COSTA DO 10L ~DORTUCAL
Y WILOMETIRT EROM LHEOM, ¢ CONCEIRTO

THE COOLEIT CLIMATE IN JUMMER - RTO TODO O -
THE MOIT TEMSIRATE IN WINTER

Fonte: www.netlinha.com/turismo/history.asp. Acedido em Maio 2010.

Zona prestigiada de turismo balnear, elegante e sofisticada, foi durante e apds a II
Guerra Mundial centro de espionagem e diplomacia, refugio de exilados da aristocracia
europeia, tendo recebido ilustres celebridades ligadas a cultura e ao desporto. Destas
personalidades, algumas deixaram marcas, como o escritor Ian Fleming, tendo o seu livro
Casino Royal, com o famoso espiao James Bond 007, sido escrito nesta regiao, contribuindo
para a projecc¢ao internacional deste destino.

Depois da revolu¢ao de Abril, a Costa do Estoril atravessou um periodo de
decadéncia. O aumento da constru¢iao, o urbanismo anarquico, o repentino aumento de
habitantes e a falta de estratégia turistica, contribuiram para a perda da qualidade da Costa
do Estoril, enquanto zona de resort.

Nos tltimos dez anos a Costa do Estoril tem tentado recuperar o seu glamour € o
seu antigo prestigio, pretendendo posicionar-se como um destino de qualidade. O

Concelho de Cascais encontra-se inserido na Regido de Turismo de Lisboa. Contudo,
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compete a empresa municipal Turismo do Estoril o desenvolvimento turistico da regido e a
promogao da marca turistica “Estoril”, sendo promovido com o slgan “Estoril. Um lugar.

Mil sensagoes”.

5.4 Cluster Costa do Estoril: Oferta do Destino

Segundo Cunha (2007: 175) oferta taristica pode ser definida, em sentido amplo,
como sendo o conjunto de todas as facilidades, bens e servicos adquiridos ou utilizados
pelos visitantes, bem como, todos aqueles que foram criados com o fim de satisfazer as
suas necessidades e postos a sua disposi¢ao e ainda os elementos naturais ou culturais que
concorrem para a sua deslocagao.

Com uma localizagao privilegiada e um clima ameno ao longo de todo o ano, a
Costa do Estoril tem um oferta diversificada em hotelaria e restauragao, patriménio natural
e edificado, num enquadramento onde se destaca o Parque Natural Sintra-Cascais, praias de
grande beleza e uma paisagem admiravel. Algumas dessas praias, da costa sul e da zona do
Guincho, ostentam a bandeira azul, que qualifica as praias pela qualidade das aguas e dos
servigos de apoio prestados.

Apenas a 25 km de Lisboa, esta regido conta com uma boa rede de transportes e
acessos rodoviarios e ferroviarios - estrada Marginal, auto-estrada A5 e os caminhos-de-
ferro Lisboa/Cascais - bem como, com a existéncia de modernas infra-estruturas turisticas.

O sector hoteleiro e da restauragdo tém um papel relevante nesta regiao. O parque
hoteleiro tem-se vindo a requalificar com projectos importantes, uns ja concluidos outros
ainda em curso, pois alguns equipamentos hoteleiros estavam bastante envelhecidos e
degradados.

Em 2007, o Concelho de Cascais disponibilizava um total de 7.521 camas, com 42
empreendimentos turisticos (Figura 5.2). Com a abertura dos hotéis de cinco estrelas, Real
Villa Italia, Viva Marinha e Cascais Miragem, as unidades dos segmentos superior e luxo ja
representam 70% das 7.500 camas. A Costa do Estoril oferece 34 unidades hoteleiras com
0.505 camas, dispondo de um elevado nimero de unidades de quatro e cinco estrelas (11
unidades para cada uma destas categorias), oito unidades de trés estrelas e quatro de duas
estrelas. Recentemente, em Setembro de 2010, foi inaugurada mais uma unidade de cinco
estrelas, o Hotel Oitavos, com 142 quartos e capacidade para receber eventos de negocios
até 300 pessoas.

Até 2012 espera-se a abertura de mais cinco unidades de quatro e de cinco estrelas.
Uma Pousada do Grupo Pestana, na Cidadela de Cascais, com 127 quartos, na zona
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circundante do Casino Estoril ira surgir o Hotel Casino, com 170 quartos e ira reaparecer o
Hotel Miramar no Monte Estoril, com cerca de 100 quartos. Na Quinta Patifio surgira o
eco-eficiente Hotel Mundial com 250 quartos e na Quinta da Marinha o Onyria Quinta da
Marinha Boutique Hotel, com 90 quartos e um centro de talassoterapia, um cubhouse e 12
apartamentos turisticos. Na Quinta do Bardo, em Carcavelos, surgira um Hotel, um
projecto de Agro-Turismo, com cerca de 70 quartos e um investimento de 20 milhdes de
euros, que ira ter o Museu do Vinho de Carcavelos nas antigas adegas da Quinta. Sao
projectos de dimensdo importante e que véem aumentar o parque hoteleiro, que passara

nessa altura a ter 8.600 camas™.

Figura 5.2 - Numero de Estabelecimentos Hoteleiros e Capacidade de Alojamento
do Concelho de Cascais

Tipo N° de Estabelecimentos Capacidade de Alojamento (em Camas)
Ano Total ~ Hotéis Pensdes _ Lo Total Hotéis Pensdes SeE
stabelecimentos Estabelecimentos
1995 45 20 11 14 6190 3951 346 1893
1996 45 19 12 14 6232 3874 359 1999
1997 43 20 11 12 6312 4134 274 1904
1998 14 20 9 12 6238 4095 236 1907
1999 39 22 7 10 7309 5266 153 1890
2000 43 24 7 12 8251 5761 211 2279
2001 43 24 7 12 7877 5472 232 2173
2002 42 23 6 13 7197 4873 211 2113
2003 40 22 6 12 6714 4357 211 2146
2004 38 22 5 1 6596 4185 198 2213
2005 41 21 7 13 7339 4714 213 2394
2006 40 21 6 13 393 4717 218 2458
2007 42 21 8 13 7521 4698 243 2580

Fonte: INE — Estatisticas de Turismo: em www.cm-cascais.pt., (acedido em Abr 2010).

Para além da oferta hoteleira, existe uma grande variedade de restaurantes, cerca de
262 unidades, com capacidade para 31.132 pessoas que se adequam a todos os gostos,
podendo ser apreciada a gastronomia nacional e internacional.

Como ancoras turisticas desta regido destacam-se o Casino Estoril, o maior da
Europa, a Marina de Cascais, a Cidadela que sera requalificada para fins turisticos e
culturais, o Autédromo, o Hipédromo e equipamentos de ambito cultural, nomeadamente,
0 Museu Conde Castro de Guimaraes, e o recente museu Casa das Histérias Paula Rego,
um investimento de grande relevo que enaltece esta regido além fronteiras. Ha ainda uma
oferta turistica diversificada ao nivel do patrimoénio, constituida por museus, igrejas e casas
nobres, tais como: o Forte e Farol de Santa Maria, a Casa de Santa Maria, a Casa Henrique
Sommer, entre outros.

De salientar o Centro de Congressos do Estoril, uma forte valéncia para o turismo

de negdcios, assim como outras infra-estruturas para este mercado.

>3 Fonte: Turismo Estoril, 2010.
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A recente abertura das Termas do Estoril, com um spz de marca internacional, que
se encontravam encerradas ha quase meio século, contribui para a valorizagao deste destino
turistico.

O golfe é um dos atractivos desta regido que conta com 7 campos de golfe de 18
buracos, premiados internacionalmente.

Também a nivel nautico, esta regido é considerada um dos melhores destinos do
mundo para a pratica de nautica de recreio e desportiva, pela elevada qualidade do campo
de regatas, tendo ja acolhido prestigiadas provas internacionais.

A praia de Carcavelos, com o areal mais extenso da Costa do Estoril, é também um
pélo tutistico nesta regiao que tem sido dominada pelo eixo Estoril/Guincho.

Pertencendo um ter¢o deste concelho ao Parque Natural de Sintra-Cascais é de
salientar os percursos pedestres e o patriménio natural ao longo da costa, designadamente

o Cabo da Roca, o Guincho, o Cabo Raso, a Duna Fissil de Oitavos e a Boca do Inferno.

5.5 Principais Indicadores enquanto Destino Turistico

A Costa do Estoril representa o quarto destino turistico do Pais em volume de
receitas e de dormidas. Segundo o Turismo do Estoril, em 2007, esta regiao recebeu 350
mil hospedes e registou aproximadamente 1,2 milhées de dormidas, correspondentes a uma
taxa de ocupagao de 61% e a uma estada média de 3,4 dias.

Em 2008 registaram-se 25 milhdes de euros em receitas turisticas. Contudo,
relativamente a 2007, houve um decréscimo para 59,3% na taxa de ocupagdo por quarto, o
que correspondeu a uma quebra de 1,7%. Os hotéis de quatro e cinco estrelas
apresentaram quebras de 2,7% e 5,3% respectivamente. Apenas as unidades de trés estrelas
registaram aumentos de 3,4%, apresentando uma taxa de ocupacio de 64,4%.

Em termos de dormidas, no perfodo de 2007 a 2009, verifica-se que em média 78%
sao estrangeiros, sendo os principais mercados emissores a Espanha com 17% do total das
dormidas, seguida do Reino Unido com 11% e da Franca com 6%. Desde 2007 que as
dormidas nesta regiao tém decrescido, tanto no mercado nacional como no internacional,
apesar do turismo interno ter tido um excelente desempenho em 2009, representando uma

quota de cerca de 22% (Figura 5.3).

87



Figura 5.3 — Evolugio das Dormidas na Costa do Estoril de 2007 a 2009

Evolugdo de Dormidas - Costa do Estoril

2007 2008 2009

Variacdo 20071 Variacd Variaca
ana;;gs Quota% | Dormidas 20;2329337 Quota% | Dormidas Zozga;(?gs

Pais Dormidas Quota %

Portugueses | 228792| -240% | 19,52%| 204256| -1072% | 20,81%) 179523| -1211% | 21,68%
Estrangeiros | 943095 -0,30% | 80,48%| 777495 -17,56% | 79,19%| 648496| -1659% | 78,32%

Total 1171887 -0,72% |100,00%| 981751 -16,22% | 100,00%| 828019| -15,66% | 100,00%

Fonte: Turismo Estoril - Tourism Monitor Estoril

Esta regido foi durante largos anos um destino exclusivamente “Sol e Praia”,
porém, nestes ultimos dez anos, a Costa do Estoril tem apostado na captagdo de turistas
dos segmentos Meetings Industry, Golfe e Lazer. Tendo em conta a representatividade destes
produtos turisticos, no contexto das dormidas geradas nesta regiao, em 2008 o Turismo de
Negocios representava 55%, o Golfe era responsavel por cerca de 15% da ocupagio, o
Turismo de Lazer tinha 23% das estadas, e os Eventos representavam 7%.

Foi criada a marca Estoril Live, pelo Turismo do Estoril, para o programa de
eventos que pretende potenciar a projec¢ao do destino Estoril, aumentar a notoriedade
internacional e contribuir para que o Estoril se afirme enquanto destino turistico de
qualidade e diversidade.

De acordo com o Turismo do Estoril, os eventos de maior projec¢ao, como a Moda
Lisboa/ Estoril, o Estoril Film Festival, o Moto GP Portugal Estoril, o Estord Surf Festival, o Estoril
Open de Portugal em Golfe, entre outros, geraram em 2008, mais de 66 mil dormidas no
concelho, 9,2 milhGes de euros de receitas na hotelaria e um total de 18,3 milhdes de
receitas turisticas.

Enquanto elemento diferenciador, este destino pretende desenvolver e implementar
uma estratégia de turismo sustentavel, posicionando-se como o primeiro destino verde a
nivel mundial - Estoril Green Tourism Destination - em coordenagao com a Camara Municipal
de Cascais, sendo de destacar o envolvimento com diversas agéncias municipais,
nomeadamente a Cascais Natura, Cascais Atlantico e Cascais Energia, envolvendo também
Pplayers do sector do Turismo — unidades hoteleiras e campos de golfe - autarquias locais e a
propria comunidade. Para atingir este objectivo o Turismo do Estoril lancou em 2008 a
marca B Green Events ligada ao Centro de Congressos do Estoril (CCE) e efectuou uma
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campanha internacional na feira EIBTM denominada Reduce Your Footprint and Survive,
utilizando para o efeito uma pegada de dinossauro em cortiga. A inten¢ao desta iniciativa
era marcar uma presenca diferenciadora e também sensibilizar o sector para a extingao dos
dinossauros, alertando para a necessidade de reduzir a pegada ecolégica. O primeiro hotel
eco-sustentavel de Portugal ira surgir no Estoril, o Hotel Mundial Estoril.

No que respeita ao indice de atractividade turistica para esta regido (Figura 5.4)
verifica-se que as freguesias que oferecem valores mais elevados sao Cascais e Estoril, com
43% e 29% respectivamente, sendo nestas duas localidades que se encontram as grandes
atracgoes turisticas deste concelho. Seguem-se a freguesia de Alcabideche, onde esta
inserido uma parte do Parque Natural Sintra-Cascais e a freguesia de Carcavelos que tem
como principal atrac¢do turistica a Praia. Nestas duas localidades a promog¢io de
actividades turisticas ainda se encontra muito pouco desenvolvida, com apenas 14% de
indice de atractividade turistica. As freguesias da Parede e de Sdo Domingos de Rana nao
apresentam qualquer factor de atracgdo turistica, sendo as localidades com maior indice

habitacional.

Figura 5.4 — Freguesias do Concelho de Cascais: Indice de Atractividade Turistica:

Alojamentos Turisticos
(indice de atractividade)

o (2)
0 14% (2)
O 29% (1)
O 43% (1)

Fonte: INE Portugal (CESAP, Carta de Equipamentos e Servicos de Apoio a Populagio, 2001 e 2002);
CMCascais-Gabinete de Estatistica, www.cm-cascais.pt., (acedido em Abril 2010).
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5.6 Enquadramento da Meetings Industry na Costa do Estoril

Tem havido uma forte aposta no desenvolvimento do Turismo de Negocios nesta
regido, enquanto produto que atenua os efeitos negativos da sazonalidade e contribui para
o aumento de receitas turisticas pelo elevado valor per capita que compreende.

Em 2009, foi aprovado pelo Governo o Plano de Promogao do Turismo do Estoril
que integra planos especificos para a Meetings Industry e o Estoril e Sintra Golf Bureau, a
serem implementados pela Entidade Regional de Promogao Turistica de Lisboa e Vale do
Tejo

Indicadores apresentados pelo Dr. Pedro Rocha Santos, Director do Centro de
Congressos do Estoril, no Seminario na ESHTE, em 5 de Maio de 2009, sob o tema
Turismo e Territdrio: Dindamicas de Desenvolvimento apontavam que em 2002, o Turismo de
Negocios representava apenas 15% das dormidas da regido, valor que passou para os 55%
em 2008 e contribuiu para um aumento de cerca de 75% das receitas turisticas desde 2000.
Por outro lado, o turismo de lazer passou dos 68% em 2002, para 22% em 2008 (Figura

5.5).

Figura 5.5 — Evolugdo do Turismo na Regido do Estoril

Em 2002
Turismo de Lazer Turismo de Negocios
68% 15%
Golfe Turismo Activo
12% 7%
Em 2008
Turismo de Lazer Turismo de Negécios
22% 55%
Golfe Eventos
15% 8%

Fonte: “A Importincia do Turismo de Negocios no Desenvolvimento Local” de Duarte Nobre Guedes e Pedro
Rocha. Seminario ESHTE, 5 de Maio 2009, sob o tema “Turismo e Territorio: Dindmicas de
Desenvolvimento”.

De acordo com dados do Estoril Convention Bureau (ECB), em 2007, o peso das
dormidas do segmento Meetings Industry nas unidades hoteleiras suas associadas - dez hotéis

de cinco estrelas, oito hotéis de quatro estrelas, quatro hotéis de trés estrelas - foi de 57%

> A Entidade Regional de Turismo de Lisboa e Vale do Tejo integra os territérios correspondente aos
municipios de Lisboa, Cascais, Sintra, Oeiras e Mafra, e delegou na Associagdo Turismo de Lisboa
competéncias pela gestdo turistica e pela sua promogao no mercado interno.
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para os hotéis de cinco estrelas, de 35% para os hotéis de quatro estrelas e para as unidades

de trés estrelas foi de 8% (Figura 5.6).

Figura 5.6 — Peso da Me¢etings Industry na Hotelaria dos Associados do ECB em

2007

Peso da Meetings Industry na Hotelaria
Associada ao Estoril Convention Bureau
2007

\x}

m Hotelaria 5*

m Hotelaria 4%

Hotelaria 3*

Fonte: Estoril Convention Bureau

Segundo dados da ICCA, em 2008, foram consideradas nove reunides associativas

internacionais realizadas no Estoril, tendo esta regido obtido a 86* posi¢io’no ranking

mundial das cidades. Num periodo de nove anos, o ano de 2003 e 2008 foram os que

registaram mais reunides, com seis e nove reunioes, respectivamente. (Figura 5.7).

Figura 5.7 — Reunides Associativas Internacionais Realizadas no Estoril

1999-2008
Ano 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
#Eventos | 1 2 2 4 6 4 2 5 4 9
Fonte: ICCA

Enquanto destino para o Turismo de Negocios a Costa do Estoril beneficia da

proximidade de Lisboa e do seu aeroporto internacional facilmente acessivel, por servigos

aéreos regulares e /ow-cost, dos grandes centros de negocios europeus — em média, a menos

de trés horas de voo de todos os principais mercados emissores europeus. Um clima

ameno todo o ano, a qualidade e diversidade de equipamentos e servigos especializados, o

know-how profissional de PCO’s e DMC’s, a seguranga, a oferta hoteleira de elevada

qualidade, designadamente ao nivel dos hotéis de cinco e quatro estrelas para a realizagdo

5 px aequo: Colonia, Darmstadt, Dusseldorf, Oxford, Groningen, Karlsruhe, Montreaux, Noordwijk,

Southampton, Zagreb. (ICCA, 2009).
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de eventos de negbcios, e o facto de alguns desses hotéis estarem a walking distance do
Centro de Congtressos do Estoril, tornam a Costa do Estoril um destino apelativo para a
Meetings Industry.

Para além da promogio externa deste destino, compete ao Turismo do Estoril a
gestio do Centro de Congressos do Estoril, assim como a presidéncia do Estoril

Convention Bureau e do Estoril & Sintra Golf Bureau.

5.7 O Estoril Convention Bureau

O Estoril Convention Bureau (ECB) é uma associagao publico-privada, sem fins
lucrativos que promove a regiao de Oeiras, do Estoril/Cascais, de Sintra ¢ de Mafra, na
captacao do mercado de Turismo de Negocios, estando especialmente vocacionada para a
promog¢ao de Congressos, Conferéncias, Seminarios, Feiras, Incentivos e Eventos de

Negocios, tendo como principais objec'rjvos%:

* Aumentar a visibilidade da Costa do Estoril e de Sintra no mercado nacional e
internacional para o Turismo de Negocios;

*  Contribuir para uma melhoria e organizagao da oferta turistica existente;

* Coordenar uma estratégia promocional conjunta para a promogio e

comercializagao do Turismo de Negdcios;

* Criar uma eficaz cooperagao entre o sector publico e o privado.

Face a crescente importancia da Meetins Industry nesta regiao, existe uma articulagao
com outros organismos que promovem o desenvolvimento deste sector nesta regiao, como
o Turismo do Estoril e o Estoril & Sintra Golf Bureau. Sob a marca Estori/ Meetings, o
Estoril Convention Bureau promove os seus setenta e sete associados’ (hotéis, prestadores
de servicos, DMC’s, agéncias de viagens, associagoes, clubes, Turismo Estoril, Camara
Municipal de Oeiras e de Mafra) através de campanhas publicitarias, produgao de materiais,
participagdo em certames internacionais como a IMEX e EIBTM, organiza¢ao de workshops
e roadshows, realizagdo de visitas de inspecgao de decisores e de imprensa e acg¢oes de
relagoes publicas, dispondo, ainda, de partners de marketing — Professional Congress and Events

Onganizers PCO’s e PEO’s) e Destination Management Companies IDMC’s).

*® Plano de Acgdo 2008, ECB.
7 Plano de Actividades 2009 e Manual de Vendas, ECB.
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Em 2009, o ECB desenvolveu um plano de actividades - Relatério Anual de
Actividade de 2009 - que assentou na Imagem e Comunicagdo, na Informacgao e no Apoio
a Venda. Essas acgdes promocionais envolveram visitas de jornalistas e de decision makers a
Portugal, assim como workshops, roadshows, eventos de networking e Educational Trips, em que
estiveram envolvidos os seus membros associados, hosted buyers internacionais e DMC’s,
tendo como foco principal os mercados de Espanha, do Reino Unido, da Alemanha, da
Irlanda, do Brasil, da Escandinivia ¢ dos Estados Unidos. Nestas accdes ainda foi
contemplado um estudo sobre a representatividade do Turismo de Negocios na regido da
Costa do Estoril. Nesse ano, foram angariados e apoiados cerca de 8.300 participantes em

congressos, reunioes e eventos.

5.8 O Centro de Congressos do Estoril

O Centro de Congressos do Estoril (CCE), aberto em 2001, foi desenvolvido com
base num projecto efectuado em parceria com entidades locais, publicas e privadas. E um
forte concorrente de Lisboa em eventos de média dimensao, seja pela sua localizagao, seja
pelos atractivos adicionais a Lisboa, dos quais se destacam a proximidade da praia e
igualmente a proximidade a Lisboa.

Este espaco é constituido por um grande Aa// que tem uma grande versatilidade de
utilizagdo, um auditério e salas modulares, oferecendo solugbes para congressos de 600 a
1000 pessoas, podendo acolher exposi¢oes, passagens de modelos, banquetes ou exibi¢oes
desportivas. E um edificio eficiente quanto ao consumo de energia e de agua e, em 2007
foram feitas alteragdes no equipamento energético e no controle dos desperdicios™.

O Centro de Congressos do Estoril tem-se vindo a posicionar como um Centro de
Congressos “Verde”, com o objectivo langado em 2007 de ser o primeiro Ewuropean Green
Venue, situagao que lhe valeu um Bronge Award em 2009, pela prestigiada certificagio da
Green Globe International, pelo reconhecimento da estratégia de turismo sustentavel.

Com a intencdo de expandir o seu compromisso de sustentabilidade, o
CCE adoptou medidas para a sensibilizagdo e a reeducagao dos clientes para a realizacao de
Eventos Green, lancando a marca B Green, criando uma oferta de servicos no ambito do

: 59
compromisso Greer’”, nomeadamente:

>8 Fonte: CCE, brochura e www.estorilcc.com.

Y Em: “A Importancia do Turismo de Negocios no Desenvolvimento Local” de Duarte Nobre Guedes e
Pedro Rocha, apresentacdo no Seminario ESHTE, 5 de Maio 2009, sob o tema “Turismo e Territorio:
Dinamicas de Desenvolvimento”.
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* B Green Carbon: disponibiliza métodos de medi¢do que permitem aferir o impacto
causado de um determinado evento propondo solug¢oes de compensagao;

* B Green Safe: implementa medidas especificas que garantem a seguranga do espacgo e
dos participantes nos eventos;

* B Green Event: organiza eventos verdes de acordo com uma tipologia prépria e
desenvolvida com base nos standards internacionais;

* B Green Wellness: oferece servicos de bem-estar que podem ser integrados na
programacao dos eventos e que podem contribuir para o seu enriquecimento;

* B Green CRS: desenvolve programas de Corporate Social Responsibility que podem

integrar a dinamica dos eventos.

O Centro de Congressos do Estoril comega a ser reconhecido pelos parceiros
internacionais como um Centro de Congressos com Responsabilidade Social, levando a que
em 2008, a ocupacio do CEE tenha tido um aumento de 30% na taxa de ocupagio, em
relagdo a 2007, com 244 dias ocupados com eventos, um aumento de facturacio de 58%
em relagiao a 2007, no que respeita a valores de espaco vendido e um aumento de 24% na
organiza¢ao de eventos com mais de 250 participantes.

Na Figura 5.8 apresentam-se os eventos realizados no CCE em 2008 e 2009. Apesar
de se terem realizado menos dez eventos, em 2009, houve um maior numero de

participante, mais 25% do que em 2008.

Figura 5.8 — Eventos Realizados no Centro de Congressos do Estoril em 2008 e 2009

Eventos realizados no Centro de Congressos do Estoril
Tipologia Eventos 2008 2009
Corporativo 45 30
Institucional 16 13
Associativo 12 19
Outros Eventos 4 4
Total 77 66
Numero de Participantes 61.617 77.103
Fonte: Centro de Congressos Estoril
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Capitulo VI — Apresentagao do Estudo de Caso

6.1 Introdugao

Neste capitulo, apresentam-se e discutem-se os resultados do estudo de caso
referente a caracterizagao da procura de seis empreendimentos hoteleiros que participaram
na pesquisa e que responderam ao questionario durante o periodo de Julho a Setembro de
2010. Esta amostra é constituida por dois estabelecimentos hoteleiros de pequena
dimensao (até 50 unidades de alojamento), dois de média dimensao (entre 51-100 UA) e
dois de grande dimensdo (mais de 100 UA).

De acordo com o objectivo deste estudo, foi analisado o desempenho da procura
do segmento Meetings Industry, durante os anos 2008 e 2009, nos empreendimentos
hoteleiros de cinco estrelas da Costa do Estoril. Para se alcangar esses objectivos
analisaram-se os seguintes aspectos: taxa de concretizagdo entre eventos solicitados e
eventos realizados; canais de distribuicdo; nimero e receita gerada pelos room nights,
nacionalidades dos grupos; sectores de actividade mais representativos; sazonalidade;
dimensao dos grupos; duragdo dos eventos; tipo de eventos; servicos e actividades
complementares mais procurados; valor dispendido por pessoa/dia; identificacio de
necessidades para a satisfagdo da procura; volume de negocios; tendéncias quanto a
medidas de sustentabilidade e impacto ambiental na organizagao dos eventos e, por ultimo,
analise da Costa do Estoril enquanto destino Meetzngs Industry.

Inicia-se esta apresentagdo identificando todos os estabelecimentos hoteleiros que
fizeram parte do universo deste estudo, bem como a sua localizacio geografica. De seguida,
com base nos questionarios respondidos, caracteriza-se a procura Meetings Industry nos

empreendimentos que compoem a amostra deste estudo de caso.

6.2 Oferta Hoteleira de Cinco Estrelas na Costa do Estoril

6.2.1 Distribui¢ao Geografica dos Hotéis

Do levantamento efectuado em toda a regido da Costa do Estoril foram

identificados doze estabelecimentos hoteleiros de cinco estrelas, todos com capacidade para

a organizacao de eventos de negocios.
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As unidades hoteleiras de cinco estrelas encontram-se concentradas apenas nas
duas freguesias que apresentam maior indice de atractividade turistica: Cascais e Estoril.
Para ilustrar a distribuicdo geografica recorreu-se a um mapa Google (Figura 6.1) onde se
pode observar que esses estabelecimentos hoteleiros encontram-se proximos uns dos

outros, localizados sobretudo ao longo da costa, entre o Estoril e a praia do Guincho.

Figura 6.1- Distribui¢do Geografica da Oferta Hoteleira de Cinco Estrela na Costa
do Estoril

Fortaleza do Guincho

g T

Image © 2010 DigitalGlobe

.Google
O

Data SIO, NOAA, U.S. Navy, NGA, GEBCO
Data das imagens: 23 Jun 2007 38°42'45.87"N 9°24'54.83"0 elev 55 m Altitude de visualizacao 17.62 km
Fonte: Google Earth
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6.2.2 Distribui¢ao de Unidades de Alojamento, Salas de Reunido e de
Capacidade em Plateia

Na Figura 6.2 apresentam-se as doze unidades hoteleiras que fizeram parte do
universo desta pesquisa. Constata-se que o sector hoteleiro de cinco estrelas na Regido da
Costa do Estoril dispoe de 1.232 unidades de alojamento (UA) e de 97 salas de reunido que

em termos de capacidade maxima comportam, em simultaneo, 2.950 lugares dispostos em

plateia.

Figura 6.2 — Estabelecimentos Hoteleiros de Cinco Estrelas na Costa do Estoril

Salas Unidades
de de
Reuniao Alojamento

Capacidade

Estabelecimentos Hoteleiros ***** .. .
Maxima em Plateia

Villa Albatroz 20 2 1
Farol Design Hotel 30 3 33
Fortaleza do Guincho 50 2 27
Senhora da Guia 70 1 41
Albatroz 100 7 52
Muchaxo 100 1 61
VivaMarinha Hotel & Suites 150 7 138
Penha Longa Hotel Spa & Golf Resort* 330 20 194
Grande Real Villa Italia Hotel & Spa 400 16 124
Quinta da Marinha Resort 450 11 198
Palacio Estoril Hotel Golf & Spa 600 9 161
Cascais Miragem 650 18 192
Total 2950 97 1232

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.
*Apesar deste Hotel pertencer ao Concelho de Sintra, foi considerado neste levantamento devido a sua
importincia para o mercado em estudo e proximidade geogrifica com Cascais.

Destes doze estabelecimentos hoteleiros, dois tém capacidade para 1.250 lugares
concentrando a maior quota de representatividade (42%) da oferta total de lugares (Figura
6.3). O que possui maior capacidade é o Hotel Cascais Miragem, podendo reunir cerca de
650 pessoas em formato de plateia (neste hotel realizou-se em Dezembro de 2009 a XIX
Cimeira Ibero-Americana de Chefes de Estado que reuniu cerca de 850 delegados de 22
paises), seguindo-se o Palacio do Estoril com capacidade para 600 lugares. Os hotéis Penha
Longa, Real Villa Italia e Quinta da Marinha disponibilizam 1.180 lugares, com capacidade
entre 300 e 450 lugares, correspondendo a 41% da oferta total. Os trés hotéis — Albatroz,
Muchaxo e VivaMarinha — concentram 350 lugares, o que corresponde a 11% do total dos
lugatres, com capacidade maxima para eventos até 100/150 pessoas. Por dltimo, com uma

representatividade bastante inferior aparecem os hotéis Villa Albatroz, Farol Design,
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Fortaleza do Guincho e Senhora da Guia que disponibilizam em conjunto 170 lugares (6%

da oferta total), com capacidade entre 20 e 70 lugares respectivamente.

Figura 6.3 — Distribui¢do da capacidade maxima de lugares em plateia que os
hotéis comportam.

1.180 1.250
lugares lugares
41% 42%

350 lugares
170 lugares 11%
6%
— —

4 hotéis 3 hotéis 3 hotéis 2 hotéis

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.

Desta observagio, verificamos que sete hotéis (58%) disponibilizam em simultineo
520 lugares (17% da capacidade total) para a realizacdo de eventos de pequena e média
dimensao com capacidade entre 20 e 150 participantes e cinco hotéis (42%) conseguem
reunir 2.430 lugares (83% da capacidade total) podendo organizar eventos de maior
dimensao em espacos que comportam 300 a 650 participantes.

Muitas destas salas tém luz natural, sao espagos multifuncionais e flexiveis, com
possibilidade de transformar as suas dimensdes. Algumas destas unidades dispéem de
Business  Centers dotados de computadores com acesso a internet, impressoras,
fotocopiadoras e fax. Estes hotéis contam ainda com salas de banquetes, restaurantes,

bates, e outros facilidades, tais como piscinas, spa/ health club e golf.
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6.3 Caracterizagao dos Hotéis do Estudo de Caso

6.3.1 Distribuigdo da Capacidade de Lugares em Plateia

Figura 6.4 — Capacidade total de lugares em plateia nos hotéis pesquisados em
relacdo a oferta total

Mhotéis da
pesquisa (6)

Houtros hotéis (6)

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Analisando os espagos que se enquadram nos eventos do segmento Meetings Industry,
nos seis hotéis que fazem parte deste estudo, constata-se que disponibilizam no seu
conjunto 1.330 lugares em formato plateia, o que corresponde a 45% da oferta total, isto é,

dos 2.950 lugares existentes nas unidades de cinco estrelas na Costa do Estoril (Figura 6.4).

Figura 6.5 — Distribui¢do da capacidade maxima de lugares em plateia que os
hotéis pesquisados comportam

1050
lugares
0,
2 4 hotéis
67%
W hotéis
2h
3??;/ 280 ¥ capacidade
gares

1%

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Observando a Figura 6.5, dos seis hotéis pesquisados, dois hotéis (33% dos

empreendimentos) conseguem organizar eventos de grande dimensido (acima de 300
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lugares) concentrando 1050 lugares (79% da capacidade) e quatro hotéis (67% dos
empreendimentos) comportam em conjunto 280 lugares (21% da capacidade) podendo

realizar eventos de pequena e média dimensao entre 50 e 100 lugares.

6.3.2 Distribui¢ao do Numero de Unidades de Alojamento

Figura 6.6 — Numero total de unidades de alojamento dos hotéis pesquisados em
relacdo a oferta total

¥ hotéis da
pesquisa
B outros hotéls

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

No que diz respeito ao nimero de unidades de alojamento, verifica-se que os hotéis
pesquisados dispoem na sua totalidade de 532 unidades, representando 43% da oferta total

(1.232) das unidades de alojamento de cinco estrelas da Costa do Estoril. (Figura 6.6)
Figura 6.7 — Distribui¢do das unidades de alojamento pelos hotéis da pesquisa

359 UA 4 hotéis
67% 67%

¥ hotéis

73 UA  ®uynidades de
33% alojamento (UA)

2 hotéis
33%

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

A Figura 6.7 apresenta as unidades de alojamento e a sua representatividade

distribuida pelos empreendimentos da pesquisa. Quatro estabelecimentos (67%) de
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pequena e média dimensao, dispondo entre 20 e 100 unidades de alojamento, comportam
em conjunto 173 unidades (33%), e dois empreendimentos (33%) de maior dimensiao com
mais de 100 unidades, concentram 359 unidades de alojmanento (67%).

6.3.3 Tempo de Existéncia dos Hotéis

Figura 6.8 — Tempo de Existéncia dos Hotéis

Anos de Existéncia Quantidade %
dos Hotéis de Hotéis
01 a 05 anos 1 17%
06 a 10 anos 0 0%
mais de 10 anos 5 83%
Total 6 100%

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.

De acordo com a Figura 6.8 verifica-se que dos seis hotéis apenas um hotel esta no
mercado ha menos de 6 anos e os restantes cinco hotéis estio em funcionamento ha mais

de dez anos.

6.4 Caracterizagio da Procura Meetings Industry : Analise e Discussdo dos
Resultados

Segundo Cunha (2007: 131) do ponto de vista econdémico a expressio procura
turistica, traduz as diversas quantidades de bens e servicos que os visitantes, residentes e
nao residentes, adquirem num dado momento. Deste modo a procura turistica é o
conjunto dos bens e servigos que as pessoas que se deslocam na qualidade de visitantes
adquirem para realizar as suas viagens, expressos em termos de quantidade (...).

Como ja anteriormente referido, esta pesquisa diz respeito a caracterizagio da
procura do segmento de mercado da industria de eventos de negdcios, ou seja dos turistas
de negdcios que se deslocam aos hotéis de cinco estrelas na Costa do Estoril para a
realizacdo de eventos MI. Os resultados obtidos possibilitaram uma analise da procura

durante os anos 2008 e 2009.
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6.4.1 Eventos Solicitados e Eventos Realizados

Figura 6.9 — Numero de Eventos Solicitados vs Eventos Realizados

Ano Ano Variacao
Eventos 2008 2009 %
Solicitados 3326 2662 -20%
Realizados 867 709 -18%
Taxa de 26% 27%

Concretizacao

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Como podemos observar na Figura 6.9, o ano 2008 apresentou um maior nimero
de eventos solicitados e realizados comparado com o ano 2009, enquanto a taxa de
concretizagao, ou seja, a relagio entre os eventos realizados e os eventos solicitados foi
muito semelhante nos dois anos em analise, sendo de 26% em 2008 e 27% em 2009.

Em termos de variagao do ano de 2009 face ao ano de 2008, registou-se uma taxa

negativa tanto para os eventos solicitados - 20% como para os eventos realizados - 18%.

6.4.2 Factores Condicionantes a Concretizacao dos Eventos

Com esta analise pretendeu-se saber quais foram os trés factores mais importantes
que possam ter contribuido para a ndo concretizagdo de mais eventos em 2008 e 2009, dos
eventos solicitados. Para tal, foi elaborada uma lista onde constavam vinte e trés itens
apresentados aos hoteleiros. Pediu-se que fossem identificados trés factores por ordem de
importancia em que Menos Importante=1, Importante=2 e Mais Importante=3.

Da leitura dos dados na Figura 6.10, conclui-se claramente que os hoteleiros deram

grande importancia a trés factores:
* Concorréncia internacional

* Concorréncia local

* Capacidade das salas de reuniao
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Figura 6.10 — Principais Factores Condicionantes a Taxa de Concretizagao dos

Eventos em 2008 e 2009

Factores Condicionantes a Taxa de Concretizagao dos

Eventos

Outro(Nao especificado) 1.

[
[

Percepc¢ao do destino
Estoril /Portugal
Proximidade dos venues
as unidades de
Prego da deslocagao
(incluindo transporte [
Venues Qualidade/ 1

Capacidade
Capacidade das salas de
reuniao R —_—
Concorréncia local Fi3i s 1
Concorréncia
internacional 3

01 2 3 4 5

numero de respostas

6

Outro*Nao especificado

Percepcao do destino Estoril/
Portugal
Proximidade dos venues as
unidades de Alojamento
Preco da deslocagio (incluindo
transporte aéreo e outros)
& Menos Importante (1)

—

[—

[—

—_——

% Pontuacao das Respostas

3%

3%

6%

8%

Venues - Qualidade/Capacidade | 8%

& Importante(2)

Mais Importante (3) Capacidade das salas de reunido
Concorreéncia local

Concorréncia internacional

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.

—— 19%

| 25%

28%

0%

5% 10% 15% 20% 25% 30%

Concorréncia Internacional: este factor foi considerado o mais importante, tendo

sido classificado com um peso de 10 pontos (28%), em que se registaram 3 respostas de

nfvel 3 =Mais Importante e uma resposta de nivel 1=Menos Importante, totalizando 4

respostas.

Concorréncia Local: foi o segundo factor considerado importante para os hoteleiros

com um peso de 9 pontos (25%). Este factor obteve 3 respostas do nivel 2=Importante e

uma resposta de nivel 3= Mais Importante, perfazendo 4 respostas.

Capacidade das Salas de Reunifo: este factor foi o que obteve maior indice de

respostas (5). Porém, este item nao foi considerado tio importante como os dois

anteriores, tendo tido um valor de 7 pontos (19%) com duas respostas de nivel

2=Importante e trés respostas de nivel 1= Menos Importante.

Para além destes trés factores, outros quatro foram identificados como importantes,

mas com pouca representatividade no conjunto dos factores analisados, com uma resposta

cada, nomeadamente:

* Denues — Qualidade/Capacidade: uma resposta Muito Importante=3, peso 3

(8%0);

* Prego da Deslocagio (incluindo transporte aéreo e outros): uma resposta

Muito Importante=3, peso 3 (8%);
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* Proximidade dos [/¢nses as Unidades de Alojamento: uma resposta
Importante=2, peso 2 (6%);
* Percepgdo do Destino Estoril/Portugal: uma resposta Menos Importante=1,

peso 1 (3%).

Niao foi apontada nenhuma resposta relacionada com os seguintes factores: falta de
voos de ligagdo directa; distancia ao aeroporto; capacidade de alojamento na area;
localizacido e acessibilidades; relagio qualidade/preco dos eventos; qualidade dos setrvicos
de F&B/ Catering, caracteristicas das dreas envolventes as salas de reunido; infra-estruturas
de lazer insuficientes na regido; actividades complementares; tecnologia/equipamento
disponivel; diferencas cambiais; lingua; seguranga; informacao insuficiente sobre o destino

Estoril; interesse cultural do destino Estoril.
6.4.3 Numero Total de Room Nights

Figura 6.11 — Numero total de room nights do segmento Meetings Industry

50000 45073
45 000

40 000
35000
30000
25000
20000
15000

10 000 —
| -
0

2008 2009

34 446

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Os seis empreendimentos hoteleiros registaram 45.073 room nights em 2008 e 34.446
room nights em 2009, conforme Figura 6.11. Podemos verificar que no ano de 2009 houve

uma decréscimo de 10.627 room nights, ou seja, de 23,5% comparativamente a 2008.
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6.4.4 Receita Total de Room Nights

Figura 6.12 — Receita total gerada pelos room nights

€ 10000 000,00

€
8119 978,00
€8000 000,00
€
€6000 000,00 - 5304 135,00
€4000 000,00

€2000 000,00 -

€ 0,00

2008 2009

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Houve uma menor participagao dos hoteleiros a responderem em valores absolutos

a receita gerada pelos room nights (Figura 6.12). Compreende-se que este ponto seja uma

questdo mais sensivel, no entanto, foi possivel obter valores absolutos de quatro

estabelecimentos hoteleiros.

O valor da receita total gerada pelo segmento MI nos quatro hotéis foi, em 2008, de

8.119.578,00 euros (correspondendo a 38.920 room nights) e de 5.304.135,00 euros (29.182

room nights) em 2009. Como se pode verificar houve uma reduciao de 2.815.843,00 euros em

2009, cerca 35% relativamente a 2008. De acordo com estes valores, em média um room

night correspondeu a 208,63 euros em 2008 e, em 2009, a 181,76 euros. Estes valores

incluem a receita da acomodacao, salas de reuniao, equipamento, servicos de F¢>B e outros

servigos complementares.

105



6.4.5 Despesa Média por Pessoa/Dia

Figura 6.13 — Valor da despesa média por pessoa/dia por grupos em 2008 e 2009

Dimensao Valor médio dispendido por pessoa/dia por dimensdo de grupos

dos Grupos Hotel A | Hotel B | HotelC | HotelD | Hotel E | Hotel F
Até 10 pax 151-300€ 151-300€ 151-300€ 151-300€ 151-300€ 151-300€
11-25 pax 151-300€ 151-300€ 151-300€ menos de 150€ 151-300€ 151-300€
26-40 pax 151-300€ 151-300€ 151-300€ menos de 150€ 151-300€ 151-300€

41-60 pax 151-300€ 151-300€ menos de 150€ 151-300€
61-100 pax 151-300€ 151-300€ menos de 150€ 151-300€
101-200 pax 151-300€ 151-300€
201-500 pax 151-300€
mais de 500 pax 151-300€

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Para a anilise do valor médio gasto por pessoa/dia no segmento MI, em que se inclui
a despesa do alojamento, apresentou-se aos hoteleiros uma tabela com a dimensao dos
grupos e com a seguinte relagao de valores: menos de 150€, entre 151€ e 300€, entre 301€ e
500€, e mais de 500€. Desses valores apenas foram apontados os gastos com menos de
150€ e até 300€. Pela Figura 6.13 verifica-se que todos os hotéis apresentam para os grupos
até 10 pessoas valores médios entre os 151€ e 300€. Também para os grupos de dimensio
maior todos registaram esse mesmo valor a excep¢ao um empreendimento, o Hotel D, que
identificou despesas inferiores a 150€.

Podemos concluir que independentemente da dimensao dos grupos, o valor médio
dispendido por pessoa/dia varia entre os 151€ e os 300€. Note-se que apenas dois hotéis
apontam valores médios gastos por pessoa/dia nos grupos com mais de 100 pessoas,
demonstrando que apenas esses empreendimentos tém capacidade para eventos superiores

a 100 pessoas.
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6.4.6 Dimensio dos Grupos

Figura 6.14 — Dimensdo dos grupos dos eventos realizados em 2008 e 2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.
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Olhando para as varias dimensoes dos grupos dos eventos realizados durante o ano

2008 e 2009 (Figura 6.14), observa-se que a procura foi muito semelhante nos dois anos,

nao se registando diferencas significativas.

Os grupos que tiveram maior representatividade nesses dois anos, foram os grupos

com dimensoes entre 11 e 25 pessoas, com 37% e 38% respectivamente, logo seguidos dos

grupos de 26 a 40 pessoas (23% e 22%) e de 61 a 100 pessoas (19% e 17%). Os grupos

mais pequenos até 10 pessoas registaram uma menor procura, tal como os de 41 a 60

pessoas cerca de 7% e 9% e os grupos de maior dimensdo entre 101 e 500 pessoas nio

foram além dos 7% e 5%, nao havendo qualquer procura por grupos superiores a 500

pessoas.

Com base nesta analise podemos concluir que os hotéis deste estudo de caso sao

procurados maioritariamente por grupos de pequena dimensao entre 11 e 25 pessoas, no

entanto, a procura por grupos de média dimensio, isto é, que variam entre 26 e 100

pessoas, é também significativa tendo no seu conjunto um peso de cerca de 49%.
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6.4.7 Nacionalidades dos Grupos

Figura 6.15 — Nacionalidades dos grupos em 2008 e 2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.

Analisando a representatividade das nacionalidades dos grupos para eventos MI
recebidos nos hotéis durante os anos 2008 e 2009, conforme Figuras 6.15, constata-se que
a maioria dos grupos de negdcios é de nacionalidade portuguesa (41% e 46%), seguida da
inglesa (16% e 14%). Estas duas nacionalidades evidenciam-se significativamente das
outras, assumindo em conjunto um peso de 57% (2008) e de 60% (2009). Das restantes
nacionalidades surgem com maior representatividade a espanhola (10% e 8%), a alema (9%
e 8%) e as dos paises escandinavos (8% e 7%).

A representatividade das nacionalidades dos grupos é muito semelhante nos dois
anos, apesar de em 2009 se ter registado na maior parte deles uma ligeira quebra. Porém,
em 2009, o mercado nacional registou um melhor desempenho, com uma maior procura
(46%), ou seja, uma subida de 5 pontos percentuais, em relagao a 2008 (41%) .

Verifica-se que nestes dois anos ha diversidade de nacionalidades por grupos,
apesar de serem ainda pouco expressivos, sendo: franceses com 7% e 4%, holandeses e
americanos com 2% e belgas com apenas 1%. Em 2009 houve procura por parte de
“Outras” nacionalidades, tais como italianos e indianos, com uma representagao de 4% e
9%.

Desta analise podemos concluir que o mercado nacional ¢ fundamental na
dinamizagdo de eventos do segmento MI, sendo o principal mercado gerador de negdécio

para estes estabelecimentos hoteleiros.
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6.4.8 Duragio dos Eventos

Figura 6.16 — Duragdo média dos eventos em 2008 e 2009
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os anos 2008 e 2009. Percebe-se que os eventos com a dura¢io de um dia sio os que

assumem um maior peso (32% e 37%), tendo registado em 2009 uma subida de 5 pontos
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

A Figura 6.16 mostra a duragio média dos eventos realizados pelos grupos durante

2009
37%
28%
14%
11%
I I 6%
- o -

dia

percentuais, logo seguidos dos eventos de dois dias com 28% nos dois anos.

uma procura expressiva assumindo em conjunto cerca de 32% em 2008, apesar de em 2009
terem registado uma menor procura, com uma quebra de 4 e 3 pontos percentuais, ficando

pelos 25%. Com menos significado sio os grupos com eventos de quatro e cinco dias nao

Os eventos de meio dia (18% e 14%) e de trés dias (14% e 11%) também assinalam

indo além dos 9%, e ndo se registam grupos com mais de cinco dias.

Deste modo, podemos afirmar que os eventos de curta duragao, sobretudo os de

um e de dois dias sio os mais representativos.
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6.4.9 Sectores de Actividade Responsaveis pela Realizagio de Eventos

Figura 6.17 — Representatividade dos sectores de actividade dos grupos MI em 2008
e 2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Como se pode observar na Figura 6.17 a maior parte das respostas recai entre os
valores 0% e 20%. Os sectores de actividade que mais se destacam, ou seja, 0os que
realizaram mais eventos foram:

* Industria Farmacéutica

¢ Industria Automovel

* Sector Financeiro (Banca e Seguros)
* Tecnologias de Informagao

* Sector Publico

* Industria da Moda

A Industria Farmacéutica, Automével e o Sector Financeiro foram os sectores que
mais contribuiram para a ocupagao dos espagos de reunides dos hotéis, atingindo uma
representatividade significativa até aos 60%, logo seguidos das Tecnologias de Informacao,
do Sector Publico e da Moda que vao até aos 40%. Os restantes sectores de actividade niao
ultrapassam os 20%, apenas “Outros” destaca-se com a Industria Cinematografica com

uma representatividade entre os 21% e 40%.
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6.4.10 Tipologia de Eventos Realizados

Figura 6.18 — Principais tipos de eventos realizados em 2008 e 2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Em relagdao aos principais tipos de eventos MI realizados nos hotéis durante os

anos em analise, verifica-se através da Figura 6.18 que as reunides sio a motivagao principal

dos grupos, representando em 2008 e 2009 a maior quota de mercado com uma média de

49%. E possivel constatar que em segundo lugar aparecem as viagens de incentivos e o

langamento de produtos, assumindo em conjunto um peso médio de 15%.

Os eventos que compreendem uma menor cotagao sao os eventos desportivos (5% e

6%,), as exposicoes (3%) e outros tipos de eventos (3% e 2%), que apresentam no seu

conjunto um valor médio de 4%. Esta analise permite concluir que as reunides (46% e

51%), os incentivos (17% e 14%) e o lancamento de produtos (16% e 14%) representam

no seu conjunto cerca de 79% do total da procura, sendo estes eventos as motivagdes

principais dos grupos na escolha destes hotéis.
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6.4.11 Canais de Distribuigao

Figura 6.19 — Canais de distribui¢io mais utilizados em 2008 e 2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.

Observando a Figura 6.19 verifica-se que os dois canais de distribui¢ao mais

utilizados na solicitagao de reservas para espagos para reunides sao:

1. DMC’s e as Agéncias de Viagens

2. Contacto directo pelo cliente final

0%

0%

—_—

6%

6%

6%

6%

6%

31%

| 319

T T Y Y

5% 10% 15% 20% 25% 30% 359

Os primeiros dois canais supracitados destacam-se claramente dos restantes. Ainda

que as respostas a cada um destes canais tenham sido distintas, se levarmos em conta as

ponderacGes atribuidas as respostas (Pouco Importante

= 1, Importante = 2, Muito

Importante = 3) verificamos que obtém a mesma pontuagdo final (11 pontos,

correspondendo 31% dos pontos totais).

Destination Management Companies (DMC’s) / Agéncias de Viagens: 5

respostas (1 resposta “Pouco Importante”, 2 respostas “Importante”, 2 respostas “Muito

Importante”) totaliza 11 pontos (31%);

Contacto directo pelo cliente final: 4 respostas (1 resposta “Importante”, 3

respostas “Muito Importante”) totaliza 11 pontos (31%).

112



Em terceiro lugar aparecem as reservas efectuadas pela Internet, isto ¢, por canais
de distribuicao associados a plataformas online e websites de empresas. Este canal ndo tem
tanta importancia como os outros dois supracitados, ainda assim, destaca-se ligeiramente
dos restantes, menos expressivos, na medida em que a sua pontuacio final (assim como a
percentagem pontual) é grosseiramente o dobro (4 pontos, correspondendo a 11%) dos
outros cinco (PCO’s, PEO’s, Incentive Houses, Convention Burean e Passa Palavra) tendo cada
um destes quatro canais 2 pontos, correspondendo cada qual a 6% do total dos pontos.
Verifica-se que os hotéis ndo recebem reservas de grupos de negdcios através dos websites

dos hotéis, pois este canal ndo obteve qualquer resposta.

6.4.12 Procura Mensal pelas Salas de Reunido: Sazonalidade

Figura 6.20 — Ocupagio mensal das salas de reunido em 2008 e 2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Quanto a procura pelas salas de reunido situadas nos hotéis nos anos 2008 e 2009, é
possivel constatar através da Figura 6.20 que comparativamente, nio ha flutuagdes
significativas na procura. Podemos verificar que os meses em que houve uma maior
concentragao da procura por salas de reunido sio os meses de Abril, Maio, Setembro e
Outubro. Em 2008 e 2009, os meses que registaram maior actividade foram Abril (12% e
14%) e Setembro (13% e 11%). Em 2008, o més de Janeiro também registou um elevando

grau de actividade, cerca de 11%. Em oposi¢ao, os meses mais fracos nos dois anos, sao os
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meses de Julho (2%) e Agosto (1%). Nestes meses de Verdao é que se regista na regido da
Costa do Estoril uma maior taxa de ocupagao de turistas de lazer.

Segundo Cunha (2007:88), pode definir-se sagonalidade turistica, também
designada por estacionalidade, como sendo a desigual distribuicio temporal dos
movimentos turisticos ao longo do ano que se reflecte na desigual intensidade das entradas
de estrangeiros, das dormidas na hotelaria e no trafego dos meios de transporte. Desta
forma, podemos considerar que a procura ao longo do ano do segmento de mercado dos
eventos de negocios nos estabelecimentos hoteleiros de cinco estrelas, contribui para
atenuar a sazonalidade de outros segmentos, especialmente do principal segmento na regiao
da Costa do Estoril, o Sol e Praia, em que ha uma elevada concentragao da procura turistica

nos dois meses de Verao.

6.4.13 Servigos Complementares

Figura 6.21 — Servicos complementares mais requisitados pelos grupos em 2008 e
2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Foi solicitado aos hoteleiros que ordenassem os cinco principais servigos
complementares (Figura 6.21) mais requisitados pelos grupos durante a realizagdo dos
eventos MI, sendo “Menos Frequente=1" e “Mais Frequente=5”. Os cinco servigos
procurados com mais frequéncia, de uma listagem de 13 itens, foram:

1. Servigos Food & Bewerage: ¢ o servico mais importante com 5 respostas com a

ponderacao maxima (25 pontos = 28%)
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2. Salas com luz natural: apesar deste servigo ter obtido o pleno das seis respostas,
obtendo 21 pontos (23%), de acordo com a nossa analise tem uma importancia
ligeiramente mais pequena que o F&B.

3. Internet gratuita: é o terceiro servico mais requisitado com 5 respostas, numa
ponderacao de 16 pontos equivalentes a 18% do total da pontuagao.

4. Breakout rooms: a procura por salas paralelas as sessoes também obteve 5
respostas que totalizaram 10 pontos correspondendo a 11%.

5. Assisténcia técnica: outro servico procurado durante as reunides que fol
identificado com 4 respostas que corresponderam igualmente a 10 pontos (11%)

apesar de respostas diferentes do servigo anterior.

Outros servigos procurados, mas com menos expressao, sao os venues (6%) para a
realizacdo de jantares para grupos de média e grande dimensdo, as actividades de
entretenimento (2%) e as areas de exposi¢ao (1%). A internet mediante pagamento, o
ginasio, a piscina e os servi¢os de decoragao, foram os servigos que niao obtiveram qualquer

resposta.
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6.4.14 Actividades Complementares

Figura 6.22 — Actividades complementares mais procuradas pelos grupos em 2008 e

2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

De uma listagem com 12 itens pediu-se aos hoteleiros que indicassem as cinco

actividades complementares mais procuradas pelos grupos MI em que a “Menos

Procurada=1" e a “Mais Procurada=5". De acordo com os Figura 6.22 as cinco actividades

mais relevantes foram:

esta actividade foi a mais

1. Aventura (actividades aquaticas, radicais...):

procurada tendo recebido 6 respostas, 3 das quais com a pontua¢ao maxima (5),
totalizando 21 pontos, correspondendo a 23% do total da pontuagio.

Golfe: sendo a Costa do Estoril um destino com varios campos de golfe, e em que
os hospedes de alguns hotéis beneficiam de condi¢oes especiais para a pratica desta
modalidade, naturalmente torna-se uma das actividades mais procuradas pelos
turistas de negocios. Tal como a “Aventura” esta actividade recolheu 6 respostas,
porém com um peso menos significativo, com 16 pontos, equivalente a 18%.
Visitas culturais: é outra actividade relevante, tendo tido uma representatividade
de 5 respostas, com um total de 12 pontos, representando 13% da pontuagio total
Jantares tematicos: sio também uma atracgdo, tendo um peso relativo igual as
“Visitas Culturais”, 12 pontos e 13% da pontuagao total, apesar de ter tido 4
respostas em que duas delas obtiveram a pontuagao maxima (5).

Praia: tratando-se de um destino ao longo da costa e que oferece boas praias é
natural que durante o periodo estival, este tipo de turista procure este tipo de lazer.

Foram apontadas 2 respostas, com uma pontua¢ao de 7 pontos num total de 8%.
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Actividades como os passeios de jegp e de barco (8% e 6%), spa e casino (8% e 3%)
também receberam respostas dos hoteleiros, no entanto, nao tém tanto peso como as cinco
actividades mencionadas. Nao houve qualquer resposta para as actividades shopping tours e

shows de animacao.

6.4.15 Volume de Negocios Gerado pelo Segmento MI

Figura 6.23 — Representatividade do segmento MI no volume de negdécios dos
hotéis em 2008 e 2009
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Em rela¢ao ao volume de negdcios gerado pelo segmento MI no total da receita
dos hotéis, a Figura 6.23 indica diferentes pesos no volume de negdcios dos hotéis em
estudo. Para metade dos hotéis em analise o segmento MI representa em média um volume
de negobcios variavel entre os 21% e os 30%, enquanto que dois hotéis apresentam valores
superiores entre os 31% - 40% e os 41% - 50%, respectivamente. Destes hotéis apenas um
apresenta valores pouco significativos com um peso inferior a 10%. Nenhum hotel
apresenta um volume de negdécios entre o 11% e 20% e superior a 50%.

Conclui-se que num leque com um peso minimo de 10% e um peso maximo de
50% o segmento de mercado MI foi responsavel em média por um volume de negbcios
que se situa nos 27% no total dos hotéis.

Segundo a Deloitte, com a crise econémica, a receita gerada pelo segmento MI em

2009 na regiao de Lisboa, devera ter diminuido entre 15% a 20%.
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6.4.16 Identificagcdao de Necessidades para a Satisfagao da Procura MI

Figura 6.24 — Necessidades identificadas pelos hoteleiros para melhor satisfazer a
procura MI
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragio propria.

Do aumento da procura do segmento MI surge a necessidade de melhorar infra-
estruturas e servigos a fim de satisfazer novas necessidade e desejos destes consumidores.
Por este motivo, foram apresentadas aos hoteleiros algumas questdes quanto as
necessidades dos hotéis em termos de espaco e condigbes para melhor satisfazerem a
procura do segmento MI, relativamente a concorréncia.

Na Figura 6.24 apresentam-se as necessidades que foram identificadas pelos
hoteleiros, tendo as mais trelevantes sido: a capacidade/quantidade de mais salas de
reunido, com 42% de respostas obtidas, seguida de mais tecnologia e equipamentos
(internet, material informatico) utilizados nas reunides que obteve 17% de respostas. Os
itens que receberam menos respostas (8%) foram: qualidade das salas de reunido,
capacidade dos restaurantes, oferta de actividades de lazer e entretenimento associados a
eventos de negocios, servico de comidas e bebidas (F&B) e qualidade e eficiéncia nos
servigos prestados ao segmento MI.

Nao foi registada nenhuma resposta referente a qualidade da acomodagao, aos
acessos, a necessidade de certificacio ambiental dos eventos e a melhorias nas areas

envolventes as salas de reuniao.
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6.4.17 Eventos “Verdes”: Medidas de Sustentabilidade e Impacto Ambiental

Figura 6.25 — Medidas de sustentabilidade e impacto ambiental aplicadas ao
segmento MI
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Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragdo propria.

Actualmente tem-se assistido a uma crescente preocupa¢ao quanto a medidas de
gestao ambiental e de responsabilidade social a serem implementadas nas empresas.

Os consumidores de eventos da Meetings Industry comegam a estar mais
sensibilizados para este tipo de medidas. A preocupacdo na escolha de hotéis que
disponibilizem solugdes para eventos que tenham em consideragio um conjunto de
critérios que minimizem impactos ambientais e sociails comega a ser mais frequente
(MeetGreen — State of Industry 2010). Deste modo, pretendeu-se saber qual o plano de
accao dos hoteleiros neste dominio.

Nesta pesquisa constatou-se que ao nivel de “reunides verdes” (Figura 6.25), quatro
hotéis (67%) estio a desenvolver medidas de sustentabilidade e impacto ambiental a serem
implementadas no futuro. Apenas um hotel (17%) ja implementou este tipo de medidas
que revertem num conjunto de boas praticas para minimizar o impacto ambiental e em
acgoes ao nivel da responsabilidade social. Outro dos hotéis inquiridos considera que ainda

nao disponibiliza de condi¢Ges para a realizagio de eventos “verdes”.
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6.4.18 Tendéncias da Actividade do Segmento MI para 2010

Figura 6.26 — Previsao para 2010

Ano

Eventos* 2010 Ano 2011
solicitados 2704 191
realizados 466

agendados 287 27

*Valores informados até Junho e Agosto 2010 (data da recolha dos questionarios)

Fonte: Dados da pesquisa de campo. Elaboragao propria.

Conforme a Figura 6.26, até Junho/Agosto de 2010, os hotéis ja tinham recebido
2.704 solicitagoes para o ano de 2010 e 191 solicitagoes para 2011. Apesar dos valores
apresentados referirem-se aos primeiros seis/oito meses de 2010, verifica-se que os eventos
solicitados para 2010 (2.704) ja ultrapassavam em 1,5% os eventos solicitados em 2009
(2.662). Relativamente aos eventos realizados durante 2010, ja se efectuaram cerca de 66%
(466) do total de eventos realizados em 2009 (709). Até ao fim de 2010 estio agendados
287 eventos e para 2011 cerca de 27 eventos. Supondo que esses 287 eventos agendados
sejam realizados até ao final de 2010, entdo, o ano 2010 contara cerca de 753 eventos
realizados, ou seja, um aumento de 6,2% em relagdo aos eventos realizados em 2009.

Apesar destes dados revelarem um ligeiro aumento para 2010, os hoteleiros
prevéem que a procura durante o ano 2010 seja idéntica a de 2009, nao havendo grandes

oscilagdes no volume de negbcios do segmento Meetings Industry .
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6.4.19 Anailise do Destino Percepcionada pelos Hoteleiros

A partir das respostas a um conjunto de questoes apresentadas aos hoteleiros, foi

possivel efectuar uma analise SWOT® da Costa do Estoril enquanto destino MI:

Pontos Fortes

Acessibilidades (rodoviarias, ferroviarias
e aéreas);

Localizagao privilegiada (ao longo da
costa);

Relagio qualidade/prego;

Qualidade e diversidade de unidades
hoteleiras de quatro e cinco estrelas;
Centro de Congressos do Estoril;
Qualidade do servigo;

Qualidade e diversidade gastronémica;
Destino tranquilo e seguro;

Boas condigdes climatéricas ao longo do
ano;

Proximidade a Lisboa.

Oportunidades

Destino com experiéncia na realizagdo
de varios tipos de eventos nacionais e
internacionais;

Ligagdes aéreas através de Lisboa;
Aeroporto de Tires;

Construgdao de mais unidades hoteleiras;

Posicionamento como destino “verde”

Pontos Fracos

Oferta de actividades de lazer e
entretenimento;

Capacidade e qualidade de VVenues
Capacidade de alojamento das
unidades hoteleiras para grupos de
média e grande dimensio;
Capacidade do Centro de
Congressos (falta de salas para
sessoOes paralelas);

Solugdes sustentaveis;

Informagio nos hotéis sobre o
destino (oferta de actividades de
lazer, cultura, entretenimento);
Promogio do destino;

Imagem do destino.

Ameacas

Principais destinos concorrentes
internacionais: Espanha, Franga,
Concorréncia nacional: Lisboa,
Algarve, Porto e Madeira;
Normas do Cédigo de Etica da
industria farmacéutica;

Actual crise econémica;

Alguns hoteleiros consideram que a proximidade a cidade de Lisboa apesar de ser
muito vantajosa em termos de ligacGes aéreas, traz sérias desvantagens em termos
concorrenciais. O destino Lisboa pratica precos mais baixos e oferece um maior leque de
alojamentos e servicos de F'&ZB. O destino Estoril é visto como um complemento a cidade

de Lisboa e nao como uma alternativa solida.

% SWOT: Strengths - pontos fortes; Weaknesses - pontos fracos; Opportunities - oportunidades; Threats -
ameagas.
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Conclusdes e Recomendagdes

Apresentam-se, de seguida, as conclusées finais deste estudo de caso, bem como
algumas recomendagdes e sugestoes destinadas ao sector hoteleiro desta pesquisa. Também
se procede a uma reflexdo geral sobre o contexto do segmento Meetings Industry.

A imagem da Costa do Estoril esta muito identificada com o segmento Sol e Praia
e, com este estudo de caso, pretendeu-se analisar uma realidade importante do turismo de
negodcios naquele territorio.

Apesar da amostra ter sido de apenas seis empreendimentos hoteleiros, tal facto
nao comprometeu o objectivo geral do trabalho, a saber: avaliar o desempenho do
segmento Meetings Industry durante os anos 2008 e 2009 nos empreendimentos hoteleiros de
cinco estrelas da Costa do Estoril. Tendo em consideragdo que os empreendimentos
estudados sdo representativos do universo dos hotéis que trabalham com o segmento MI,
foi possivel caracterizar a procura deste segmento de mercado nessas unidades hoteleiras.

A recolha de informac¢io dos dois anos produziu um conjunto de dados que
permitiu quantificar e qualificar um segmento com caracteristicas e motivagdes muito
particulares e possibilitar aos hotéis linhas de orientacio de forma a planearem estratégias
que visem captar este segmento.

Ao nivel da caracterizagdo geral deste produto, existe ainda muito por fazer no que
diz respeito a informacido disponivel sobre o mercado interno. A que existe assenta
sobretudo na caracterizagdo internacional, nio se levando em conta que o principal
mercado a nivel nacional ¢é efectivamente o mercado interno, o qual contribui de forma
sistematica ao longo de todo o ano como fonte de riqueza.

Dos dados recolhidos neste estudo verifica-se que em 2009, relativamente ao ano
2008, houve uma redugdo da procura do segmento MI em cerca de 18%. Esta quebra
podera estar relacionada com a eclosio da crise financeira internacional de 2008 que
afectou os resultados do sector hoteleiro em 2009, originando baixas taxas de ocupag¢ao em
toda a Europa. Em 2008 realizaram-se 867 eventos e em 2009 realizaram-se 709 eventos,
parte dos quais originou 45.073 room nights € 34.446 room nights, respectivamente. Em 2008,
quatro(’1 hotéis foram responsaveis por 8.119.978,00 euros, receita gerada por 38.920 room
nights. Estes mesmos hotéis foram responsaveis em 2009 por 5.304.135,00 euros, valor
referente a 29.182 room nights. Nestes valores esta incluida a despesa com o alojamento,

servicos de Fe¢»B, espaco de reunides e actividades complementares.

61 . y . . . .
Dos seis hotéis, apenas quatro dispuseram-se a informar em valores absolutos a receita gerada pelos
room nights.
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No conjunto dos seis estabelecimentos hoteleiros, o mercado portugués é o
principal gerador de negdécio neste segmento, representando cerca de 44% dos eventos
realizados, logo seguido do mercado inglés (15%). Neste sentido, nio se podera
menosprezar o mercado interno, devendo os hoteleiros implementar medidas estratégicas e
promocionais especificas dirigidas a este mercado, procurando também parcerias de
marketing com entidades/empresas nacionais de forma a captarem este segmento.

A concorréncia internacional foi um dos principais factores identificado como
condicionante a taxa de concretizagao dos eventos de negocios. Desta forma, os esfor¢os
promocionais deverdo também incidir nos mercados de segunda linha, nomeadamente do
Reino Unido, Espanha, Alemanha, Franca e dos pafses Escandinavos, tratando-se ja de
mercados que operam na Costa do Estoril e que importa aumentar, ou em acgoes dirigidas
a empresas desses mercados — farmacéuticas, automoével, banca e seguros, entre outras —
com representagiao em territorio nacional.

A proximidade geografica ¢ um elemento comum aos doze empreendimentos
hoteleiros de categoria superior/luxo da Costa do Estoril que compreendem uma oferta
conjunta de 1.232 unidades de alojamento e uma oferta consideravel de espagos para
reunides, com capacidade para 2.950 lugares, preparada para receber eventos de pequena,
média e grande dimensio, que podera ser potenciada. Desta concentragao resulta
naturalmente uma concorréncia local.

Se por um lado estes empreendimentos concorrem entre si, por outro, numa 6ptica
de oferta de multiplicidade de espagos de reunides e infra-estruturas adequadas para o
segmento MI, este custer — desde que assente na consolidagdo de parcerias e esteja
organizado em colaboragio com operadores turisticos da regido (Agéncias de Viagens,
DMC’s, PCO’s) e associagbes profissionais - pode potenciar a sua competitividade,
direccionando esforcos de forma a estabelecer estratégias concertadas na captagdo do
segmento MI.

No que diz respeito aos canais de distribuicao, as Destination Management Companies
(DMC’s) e as Agéncias de Viagens especializadas na industria de eventos MI sdo os agentes
que mais solicitam espagos para reunides junto das unidades pesquisadas. Para além destes
dois canais, também se verifica que o cliente final — empresas, institui¢oes - recorre cada
vez mais a0 contacto directo com os empreendimentos.

Neste estudo constatou-se que o volume de negdcios deste segmento no total dos
hotéis pesquisados situou-se em média nos 27%. Este valor nio muito expressivo podera
ser consequéncia da crise internacional, pois esta exige a0s empresarios maiores controlos e

or¢amentos mais rigorosos e, consequentemente, uma menor actividade em todos os
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segmentos de mercado, a que o segmento Meetings Industry na regido da Costa do Estoril
nao ¢ alheio. Ainda assim, verifica-se que a despesa média por pessoa/dia situa-se entre os
151€ e 300€ o que ¢ bastante significativo, sendo os servicos Fe>»B dos mais requisitados.

Dos sectores de actividade com mais peso na organiza¢ao de eventos corporativos
verifica-se que a Inddstria Farmacéutica, seguida da Induastria Automodvel e da Banca e
Seguros sio os mais representativos. Alguma incerteza podera surgir na procura de hotéis
de cinco estrelas por parte do mercado farmacéutico. No ambito do cédigo de ética da
industria farmacéutica, este sector pretende acabar com abusos em eventos patrocinados
por empresas farmacéuticas em resorts de luxo, nos quais foram cometidos excessos em
detrimento da divulgagao cientifica. Apesar de haver alguma liberdade na escolha do lugar
para a realizagdo de encontros cientificos, estas medidas poderdo ter alguma influéncia
negativa para o sector hoteleiro de luxo.

Quanto ao tipo de eventos mais realizados, este estudo revela que nestes hotéis as
reunides corporate sao a principal motivagao dos grupos, totalizando uma procura em média
de 49% nos dois anos analisados. Os grupos mais representativos tém entre 11 e 25
participantes e os eventos duram em média 1 a 2 dias. Estes resultados vao de encontro as
tendéncias apresentadas nos relatérios da Future Watch 2010 e Fast Future Research, em que
os eventos do segmento MI tendem a ser mais pequenos quanto a dimensao dos grupos e
de duragdo mais curta. Os meses com mais actividade em eventos de negoécios sio Abril,
Maio, Setembro e Outubro, e os meses mais fracos sio os de Verio (Julho e Agosto),
contribuindo este segmento com uma maior ocupagao hoteleira fora do periodo da época
alta, reduzindo a sazonalidade que tanto afecta este sector hoteleiro nesta regiao.

Para além dos servigos mais requisitados, tais como Fe>B, salas com luz natural,
internet gratuita, tecnologia e equipamento, este consumidor procura actividades
complementares diferenciadores que o surpreendam, que tornem os eventos “‘experiéncias
unicas”, agradaveis e inesqueciveis, tals como a pratica de actividades de aventura de
caracter recreativo (actividades aquaticas, desportos radicais), passeios (de barco, de jeep),
jantares tematicos, golfe, praia e visitas culturais. Estas formas de “experience marketing’*
proporcionam aos participantes interaccbes que consolidam relagdes de caracter
profissional e pessoal, sendo também uma forma destes participantes terem ligacdes
emocionais com o hotel/destino.

Dada a crescente consciencializagao ambiental e responsabilidade social no mundo

dos negobcios, é cada vez maior a preocupacido das empresas em incorporar nos seus

62 Conceito criado por Bernd Schmitt, especialista em marketing estratégico, identidade corporativa e
marcas.
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eventos MI produtos amigos do ambiente e servi¢os socialmente responsaveis. Dos hotéis
pesquisados apenas um ja tem implementado este tipo de medidas e os restantes
pretendem desenvolver medidas nesse sentido. Este compromisso com a sustentabilidade
ambiental esta a levar alguns pafses da Europa e América do Norte a legislarem e a
implementarem normas para os designados “eventos verdes”. Grandes empresas — Galp
Energia, Vodafone, EDP — ja preferem para os seus eventos fornecedores com certificado
“verde” que respeitem as normas ambientais. Esta tendéncia tem vindo a crescer a nivel
internacional e nacional, tendo como consequéncia a atraccio por hotéis/destinos que
oferecam solugbes amigas do ambiente e que se encontrem devidamente credenciados
nessa area, diferenciando-se dos seus similares.

Das principais necessidades verificadas pelos hoteleiros para melhor satisfazerem a
procura do segmento MI nas suas unidades, foi referida a necessidade de mais e melhores
salas de reunido, assim como mais e melhor tecnologia e equipamento (informatico,
audiovisual) disponivel nas salas. Também apontam para a necessidade de haver
restaurantes com mais capacidade, mais oferta em actividades de lazer e de entretenimento,
melhores servicos de Fe&»B e melhor atendimento ao cliente. Itens como a qualidade do
alojamento, os acessos, € as areas envolventes ao hotel nao foram mencionados pelos
hoteleiros como necessitando de melhoramentos. Também nenhum hotel apontou a
certificacio ambiental dos eventos como uma condicio necessiria a satisfacio destes
clientes. Na opiniao da maioria dos hoteleiros inquiridos, a procura do segmento MI para
2010, na Costa do Estoril, manter-se-a idéntica a registada durante o ano 2009.

Para se potenciar o segmento MI é necessario potenciar a oferta. Para isso, as
unidades hoteleiras de cinco estrelas devem ter em consideracdo a valorizacio e a
sofisticacao nao so das suas instalacSes, mas também a melhoria continua dos seus servicos
e o desenvolvimento de produtos diferenciadores. E importante a criagdio de novos
conceitos com propostas inovadoras, adoptando elementos com particularidades dnicas,
exclusivas, que distingam as unidades, de forma a surpreender ndo apenas o consumidor
MI, mas também outros segmentos de mercado. A adopgao de uma gestio focada na
sustentabilidade ambiental e social também constitui, certamente, uma forma de atrair mais
consumidores do segmento MI.

Na opinido dos inquiridos, a Costa do Estoril enquanto destino MI, possui servigos
e atractivos naturais com caracteristicas para atrair o turista de negocios, em que se
destacam a boa telacio qualidade/preco, a qualidade do alojamento, a diversidade em
unidades hoteleiras, a boa gastronomia, o clima, a localizacdo e a seguranca, entre outros.
Como pontos fracos destacam limitagdes ao nivel de infra-estruturas para a organizagao de
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congtessos/eventos de média e grande dimensio, a falta de actividades de entretenimento e
lazer e também lacunas ao nivel da promo¢ao/divulgacio do destino.

Apesar da Costa do Estoril ganhar vantagens pela proximidade ao aeroporto de
Lisboa, estes profissionais consideram Lisboa como um dos principais concorrentes
nacionais - pela sua forte componente na capacidade de alojamento e restauracio, e pela
pratica de pregos baixos — para além da Madeira, Algarve e do Porto. Quanto aos principais
destinos concorrentes internacionais do segmento MI, sio apontados a Espanha e a
Franca. Porém, é importante referir que pafses com regioes semelhantes a Costa do Estoril,
como a Croacia (Dubrovnick), Turquia (Costa do Mar Egeu; Kusadasi) e a Grécia (ilha de
Rodes) comegam a apostar fortemente na captagao deste segmento de mercado.

E imprescindivel dar a importincia devida ao segmento Meetings Industry, quer na
coordenagao dos sectores publico e privado na candidatura e organizagao de eventos MI,
quer na oferta de servicos de qualidade, acompanhando as tendéncias internacionais, de
modo a tornar a Costa do Estoril um destino mais competitivo face ao mercado europeu e,
desta forma, satisfazer as necessidades deste segmento tio especial.

Tendo em conta a relevancia do segmento Meetings Industry no posicionamento da
Costa do Estoril como destino de negocios, torna-se necessario a adopg¢io de uma
promogao institucional especifica e direccionada a este mercado, de forma a projectar uma
boa imagem da Costa do Estoril como um destino estavel, de confian¢a, com um elevado
nivel de atractividade e sofisticagdao, ou seja, um destino cinco estrelas para a realizacao de
eventos MI.

Este ¢ um segmento que apresenta caracteristicas proprias, com grande impacto
econémico no contexto nacional e regional e que necessita de estudos, para os quais
deveria ser criado um “Observatério de Eventos”, o que viria refor¢ar a importancia dos
eventos Meetings Industry e a fornecer informagao que contribuiria para um melhor
planeamento e desempenho dos prestadores de servicos de eventos e de turismo.

Em termos de recomendagdes para pesquisas futuras, sugere-se a continuidade
deste estudo, ampliando a pesquisa a unidades hoteleiras de quarto e trés estrelas, no
sentido de possibilitar uma melhor compreensio sobre a procura do segmento Meetings
Industry no sector hoteleiro da regiao da Costa do Estoril. Outra sugestio seria aprofundar
o conhecimento deste segmento através de Meeting Planners DMC’s, Agéncias de Viagens e

PCO’s) que trabalham o destino Costa do Estoril.
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ANEXOS



ANEXO A : Questionario

Este questionario destina-se a caracterizacdo do segmento Meetings Industry (Ml ) ao nivel da
procura nos hotéis de categoria superior/luxo da Costa do Estoril. Por favor ndo deixe
nenhuma pergunta por responder

Nome do Hotel: Data
Localidade:

Nome do inquirido:
Cargo:

E-mail: Tel.:

Tempo de existénciado hotel: ( )1a5anos ( )6al0anos ( ) maisde 10 anos
Numero de quartos:

Qual a capacidade maxima do seu hotel, em niimero de pessoas, para eventos do segmento
Meetings

Industry:

1. Quantos eventos foram solicitados e realizados ao longo dos 2 ultimos anos no seu hotel:

2008 2009

Eventos solicitados

Eventos realizados

2. Dos eventos solicitados e nao realizados, que factores considera que possam ter
contribuido para a sua ndo concretizagdo. (Indique trés por ordem de importancia, de 1
“menos importante” a 3 “mais importante”:

() Falta de voos de ligagdo directa () Caracteristicas das areas envolventes as salas de reunido
() Distancia ao aeroporto () Infra-estruturas de lazer insuficientes na regido
() Proximidade dos venues as unidades de () Actividades complementares

Alojamento

) Capacidade de alojamento na drea ) Tecnologia/equipamento disponivel

) Localizagdo / Acessibilidades ) Diferengas cambiais

) Concorréncia local ) Lingua

) Concorréncia internacional ) Seguranga

) Relagdo Qualidade/Prego dos eventos ) Informagdo insuficiente sobre o destino Estoril

—_ ] ]| ~| —~| —~

—_ =] =~ =~ —~| —~

) Preco da deslocagdo (incluindo transporte ) Interesse cultural do destino Estoril

aéreo e outros)

) Capacidade das salas de reunido () Percepc¢do do destino Estoril/Portugal

) Caracteristicas das salas de reunido () Venues— Qualidade/Capacidade

) Qualidade dos servigos de F&B/Catering () Outro(s).Qual/Quais)
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3.

Indique por ordem de importancia, quais os trés principais canais de origem dos pedidos
de organizagdo de eventos corporativos. (Tenha em consideragdo que o 1 representa o
canal “pouco importante”, 2 “importante” e 0 3 “muito importante”)

) DMC’s/Agéncias de viagens

() Professional Event Organizer (PEO)

(

) Website do hotel

() Incentive Houses

(

) Internet

() Convention Bureau

(
(

) Contacto directo, pelo cliente final, com o hotel
telefone, fax, etc.,)

() Passa palavra / Referéncia

(

) Professional Congress Organizers (PCO)

() Outro(s). Qual/Quais?

4. Qual a representatividade de cada uma das nacionalidades abaixo mencionadas, no total
dos grupos que procuram o seu hotel ao nivel do segmento MI, durante os anos 2008 e
2009? (Caso ndo possua esta informagdo em dados estatisticos, estime por favor o valor

que lhe parece mais apropriado).

Nacionalidades

2008 2009
% %

Portugueses

Espanhdis

Ingleses

Franceses

Holandeses

Irlandeses

Alemaes

Escandinavos

Belgas

Americanos

Outra(s).Qual/Quais?

100% 100%
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5. Qual a representatividade da dimensao dos grupos abaixo indicados no total dos eventos
que realizou no seu hotel nos anos 2008 e 2009. (Caso ndo possua esta informag¢do em
dados estatisticos, estime por favor o valor que lhe parece mais apropriado).

2008 2009

Dimensdo do grupo % %
0 (]

Até 10 pessoas

11— 25 Pessoas

26 — 40 Pessoas

41 - 60 Pessoas
61— 100 Pessoas
101 - 200 Pessoas
201 - 500 Pessoas
Mais de 500 Pessoas

100% 100%

6. Dos seguintes sectores de actividade, assinale a percentagem da representatividade de
cada um, no total de grupos recebidos nos ultimos 2 anos.
0%-20% | 21%-40% | 41%-60% | 61%-80% | 81%-100%

Farmacéuticas

Ramo automével

Sector alimentar

Banca e Seguros

Industria Transformadora
Comércio e retalho
Comunicagdes e transportes
Tecnologias de Informagdo
Empresas ligadas a moda
Sector imobilidrio e construgdo
Setor Publico (Estado, Partidos Politicos, etc.)
Outro. Qual/Quais?

7. Do total de eventos realizados nos 2 ultimos anos no seu hotel, qual a percentagem de
eventos considerando as seguintes duragdes. (Caso ndo possua esta informagdo em
dados estatisticos, estime por favor o valor que lhe parece mais apropriado).

2008 2009

Duragdo dos Eventos % %
(] (]

Uma manh3/tarde
1 Dia

2 Dias

3 Dias

4 Dias

5 Dias

Mais de 5 Dias

100% 100%
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8. Qual a representatividade de cada um dos tipos de eventos, em termos percentuais, no
total de eventos realizados no seu hotel durante os dois ultimos anos. (Caso ndo possua
esta informagdo em dados estatisticos, estime por favor o valor que lhe parece mais
apropriado).

2008 2009

Tipo d t
ipo de eventos % %

Congressos e Conferéncias
Reunides

Incentivos

Exposicoes

Langamento de produtos
Eventos desportivos
Outro(s).Qual/Quais?

100% 100%

9. Ordene, por favor, os cinco principais tipos de servigos complementares ao segmento Ml
que estes clientes procuram com maior frequéncia, sendo 1 “menos frequente” e 5 “mais
frequente”.

) Business Center

) Servigos de F&B

) Salas com luz natural
) Breakout rooms

) Areas de exposicdo

) Entretenimento

) Ginasio

) Piscina

) Servigos de decoragdo

) Venues/Locais com interesse para jantares
e grupos de média/grande dimensdo

) Outro(s). Qual. Quais?

—|a —|—~|—~|—~}—~

() Acesso a internet gratuito

() Acesso a internet mediante pagamento
() Assisténcia técnica e equipamento
(presenga de um técnico, material informatico e
audiovisual...)

10. Quais sao as actividades complementares mais procuradas pelos turistas pertencentes ao
segmento MI? Indique por favor as cinco actividades mais relevantes, em que 1
representa a actividades “menos procurada” e 5 a “mais procurada”.

SPA ) Aventura (actividades aqudticas, desportos radicais...)
Golfe ) Jantares tematicos
Praia ) Shows de animagdo

Passeios de barco
Passeios a cavalo
Passeios de jeep
Visitas culturais
Shopping tours

) Casino
)Outra(s).Qual/Quais?

— |~ |~ |~ |~ |~ |~ |—
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11. Assinale, por favor, a receita total obtida por pessoa/dia no segmento MI, incluindo
alojamento, de acordo com a dimensdo dos diferentes grupos em questao. Por favor
responda para todas as categorias.

Valor Pessoa/Dia

. . Menos de Mais de
Dimensao dos Grupos 150€ 151-300€ 301-500€ 500€

Até 10 pax

11 - 25 pax

26 — 40 pax

41 - 60 pax

61 —100 pax

101 - 200 pax

201 - 500 pax

Mais de 500 pax

12. Qual a representatividade de cada més no total da procura anual verificada pelas salas de
reunides situadas no seu hotel, durante os anos de 2008 e 2009. (Caso ndo possua esta
informa¢do em dados estatisticos, estime por favor o valor que lhe parece mais
apropriado).

2008 2009
% %

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

100% 100%
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13. Na sua opinido, quais sao as necessidades do seu hotel em termos de espago e condi¢Ges
para melhor satisfazer a procura do segmento Ml relativamente a sua concorréncia?

() Qualidade das salas de reunido () Acessos

() Capacidade das salas de reunido () Qualidade e eficiéncia dos servigos prestados
() Quantidade de salas de reunido () Tecnologias e equipamentos

() Restaurantes. Com que capacidade? () Certificagdo ambiental dos eventos organizados
() Qualidade da Acomodagao ( )Qualidadede F&B

() Oferta de actividades de lazer e entertenimento () Melhorar areas envolventes as salas de reunido
() Outra(s).Qual/Quais?

14. Indique, por favor, o numero de room nights associados ao segmento MI que se
registaram durante os anos 2008 e 2009?

2008 2009

Room Nights

a) Indique, por favor, um valor aproximado da receita anual desses room nights
considerando somente o valor do alojamento. (Caso ndo disponha de um valor
absoluto, responda em forma de percentagem).

2008

2009

b) Indique, por favor, o valor aproximado da receita anual desses room nights
considerando a totalidade com gastos de F & B e outros servicos. (Caso ndo disponha de
um valor absoluto, responda em forma de percentagem).

2008

2009
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15. Indique, por favor, um valor aproximado para a representatividade da receita gerada pelo
segmento MI no total de receita do seu hotel.

Entre 0 e 10%
Entre 11 e 20%
Entre 21 e 30%

—_— o~~~
—_— — o~ ~

Entre 31 e 40%
() Entre4le50%
() Maisde 50%

16. Qual o numero total de eventos solicitados, ja realizados e agendados no seu hotel para o
ano 2010 e 2011.

2010 2011

Eventos solicitados

Eventos realizados

Eventos agendados

17. Como prevé que seja a procura do segmento Ml na Costa do Estoril durante o ano de
2010 no que se refere ao numero total de grupos e suas dimensoes.

Tendéncia Em que percentagem

Menos Mais
Diminui Mantém Aumenta de 5% 6%-15% 16%-30% de 30%

Numero de
Grupos
Dimensao dos
Grupos
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18. Em que medida considera a tendéncia de sustentabilidade e impacto ambiental no
segmento Meetings Industry na actividade do seu hotel. Por favor assinale apenas
uma das seguintes opgoes.

() Nao consideramos de todo esta tendéncia.

() Temos conhecimento desta tendéncia mas nunca foram tomadas medidas
nesse sentido.

() Consideramos esta tendéncia e estamos a desenvolver medidas a aplicar no
futuro.

() Jarecebemos alguns pedidos por parte de clientes para a realizagdo de
eventos sustentdveis e com caracteristicas no ambito da responsabilidade
social.

() Apostamos nesta tendéncia e temos um conjunto de medidas e/ou infra-estruturas
criadas para a realizagdo de eventos sustentaveis e com caracteristicas no ambito
da responsabilidade social. Nomeadamente:

() Outra(s).Qual/Quais?

19. Assinale, por favor, os factores que considera serem os pontos fortes e fracos do
Estoril enquanto destino Ml:

Pontos Fortes | Pontos Fracos

Localizagdo

Acessibilidades

Distancia ao aeroporto

LigacOes aéreas

Relagdo Qualidade/preco

Capacidade de alojamento disponivel
Oferta de actividades de lazer e entertenimento
Venues - Qualidade/Capacidade
Capacidade dos espacgos de conferéncias
Qualidade dos espacos de conferéncias
SolugBes sustentdveis

Experiéncia em eventos anteriores
Qualidade das Unidades de Alojamento
Qualidade do Servico

Qualidade da gastronomia

Tecnologia disponivel

Segurancga

Resposta rapida/eficiente na apresentagdo de orgamentos
Clima

Informagdo/Promogdo do destino Estoril
Prestigio/Imagem do destino Estoril
Proximidade a Lisboa
Qutro(s).Qual.Quais?

20. Considerando a sua experiéncia e o segmento MI no Estoril, que
observac¢des/sugestdes mencionaria para desenvolver este destino e a oferta que o
mesmo proporciona no segmento em analise. (Por exemplo: promogédo/divulgacdo,
infra-estruturas, etc.) :
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21. Quais considera serem os seus principais concorrentes ao nivel do segmento MI?

a) Unidades Hoteleiras: ( )3 estrelas, ( )4 estrelas, ( )5 estrelas

b) Destinos Nacionais:

c) Destinos Internacionais:

d) Outro(s). Qual.Quais?

Comentdrios gerais e sugestoes:

Fim do questionario. Muito obrigada pela sua colaboragao!

143



ANEXO B: Dados da Pesquisa

Eventos Solicitados e Eventos realizados

Pergunta 1. Representatividade do nimero total de eventos do segmento MI que foram
solicitados e realizados nos hotéis, durante os anos 2008 e 2009.

Eventos Solicitados
Hotéis Ano 2008 | Ano 2009
Hotel A 220 170
Hotel B 2267 1639
Hotel C 105 85
Hotel D 70 80
Hotel E 574 613
Hotel F 90 75
Total 3326 2662
Eventos Realizados

Hotéis Ano 2008 Ano 2009
Hotel A 42 29
Hotel B 321 227
Hotel C 70 50
Hotel D 53 62
Hotel E 351 321
Hotel F 30 20

Total 867 709
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Factores Condicionantes a Concretizagao dos Eventos

Pergunta 2: Factores condicionantes a taxa de concretizagdo dos eventos realizados em

2008 e 2009.
Menos Importante Mais Total
Factores Importante 1 2 Impo?l;tante Total | (1) |(2) |(3)(Total pontos
numero de respostas pontuagao %
Concorréncia internacional 1 0 3 4 1 olol 10 28%
Concorréncia local 0 3 1 4 0 6 | 3 9 25%
Capacidade das salas de reunido 3 2 0 5 3 410 7 19%
Venues - Qualidade/Capacidade 0 0 1 1 0 ol 3 3 8%
Preco da des,Iocagao (incluindo 0 0 1 1 0 ol 3 3 8%
transporte aéreo e outros)
Proximidade dos venues as unidades 0 1 0 1 0 2 |0 2 6%
Percepgao do destino Estoril/Portugal 1 0 0 1 1 of|o 1 3%
Outro(s).Qual/(Quais)*Nao
especificado 1 0 0 1 1 0]0 1 3%
Totais 6 6 18 | 6 |12 |18] 36 | 100%
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Canais de Distribui¢ao

Pergunta 3: Importancia dos Canais de Distribui¢ao

Im:::;::nte Importante Im:Z::aonte Total| 3 | 5| 4 |Total Total
Canais de Distribuicéo 3 2 1 resp. pontos | pontos
[V
namero de respotas pontuacdo o
DMC's/Agéncias de Viagens 2 2 1 5 6 [4]1 11 31%
Website do Hotel 0 0 0 0 0Of(0foO 0 0%
Internet 1 0 1 2 31011 4 11%
Contacto directo, pelo cliente
final com o hotel (telefone, fax, 3 1 0 4 91210 11 31%
etc)
Professional Congress Organizers
(PCO) 0 1 0 1 0]2]0 2 6%
Professional Event Organizer
(PEO) 0 1 0 1 0]2]0 2 6%
Incentive Houses 0 0 2 2 0]0]2 2 6%
Convention Bureau 0 0 2 2 oflol2 2 6%
Passa Palavra / Referéncia 0 1 0 1 of2]o0 2 6%
Outro(s).Qual/Quais) 0 0 0 0 0|l0]|O 0 0%
Total 6 6 6 18 [ 18 (12| 6 36 100%
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Nacionalidade dos grupos

Pergunta 4 : Representatividade de cada uma das nacionalidades no total dos grupos que
procuram o hotel ao nivel do segmento MI, em 2008 e 2009.

Representatividade das Nacionalidades em
2008(%
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel Jg;ai;
A B C D E F o
/o
Portugueses| 15 23,53 40 80 60 30 41,4
Espanhois 10 7,82 20 0 3 20 10,1
Ingleses 25 8,48 20 0 15 30 16,4
Franceses 5 12,61 0 20 7 0 7,4
Holandeses 10 4,02 0 0 0 0 2,3
Irlandeses 0 0,93 0 0 0 0 0,2
Alemaes 8 8,52 10 0 5 20 8,6
Escandinavoy 15 9,84 10 0 10 0 7,5
Belgas 2 2,2 0 0 0 0 0,7
Americanos 5 5,65 0 0 0 0 1,8
Outras 5 16,4 0 0 0 0 3,6
Total 100 100 100 100 100 100 100

Representatividade das Nacionalidades em 2009
(%)
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel JZ;?;

A B C D E F o,

0
Portugueses| 20 28,62 60 75 60 30 45,6
Espanhdis 15 6,19 5 0 3 20 8,2
Ingleses 15 5,83 15 0 15 30 13,5
Franceses 10 9,38 0 0 7 0 4,4
Holandeses 5 3,74 0 0 0 0 1,5
Irlandeses 0 1,16 0 0 0 0 0,2
Alemaes 5 4,92 10 0 5 20 7,5
Escandinavoy 15 8,8 10 0 10 0 7,3
Belgas 0 4,08 0 0 0 0 0,7
Americanos 10 3 0 0 0 0 2,2
Outros 5 24,28 0 25 0 0 9,0
Total 100 100 100 100 100 100 100
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Dimensao dos Grupos

Pergunta 5. Representatividade da dimensiao dos grupos no total dos eventos realizados
no hotel nos anos 2008 ¢ 2009.

Representatividade da dimensao dos grupos 2008 (%)

. ~ Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel Tgta!I

Dimensao dos Grupos A B C D E F Média
%
Até 10 pessoas 0 23,8 10 0 15 0 8
11-25 pessoas 10 32,4 80 0 50 50 37
26-40 pessoas 20 11,5 10 25 20 50 23
41-60 pessoas 25 6,4 0 0 10 0 7
61-100 pessoas 30 11,5 0 65 5 0 19
101-200 pessoas 15 10,4 0 10 0 0 6
201-500 pessoas 0 4 0 0 0 0 1
mais de 500 pessoas 0 0 0 0 0 0 0

Total 100 100 100 100 100 | 100 100

Representatividade da dimensao dos grupos 2009 (%)

. ~ Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel Tc,’tél

Dimensao dos Grupos A B C D E F Média
%
Até 10 pessoas 0 30,1 10 0 15 0 9
11-25 pessoas 10 30,3 80 5 50 50 38
26-40 pessoas 20 10,9 10 20 20 50 22
41-60 pessoas 25 10,1 0 10 10 0 9
61-100 pessoas 30 9,2 0 55 5 0 17
101-200 pessoas 15 7,4 0 10 0 0 5
201-500 pessoas 0 2 0 0 0 0 0
mais de 500 pessoas 0 0 0 0 0 0 0

Total 100 100 100 100 100 | 100 100
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Sectores de Actividade Responsaveis pela Realizagao dos Eventos

Pergunta 6: Representatividade dos sectores de actividade em 2008 e 2009

Hotel A,B,C.D.E

Sectores de Actividade 0%-20% |21%-40% |41%-60%| 61%-80% (81%-100%

Farmacéuticas D,E A,B,C F

Ramo Automovel A,B,E C,F

Sector Alimentar A,B,E

Banca e Seguros A,B,C E F

industria Transformadora B,E

Comeércio e Retalho B,E

Comunicacgao e Transportes B,E

Tecnologias de Informagdo A,B,D,E F

Empresas ligadas a moda B C,E

Sector Imobilidrio e Construcdo B,E

Sector Publico (Estado, Partidos Politicos, etc) [B,D,E C

Outros sectores D

Sectores de Actividade 0%-20% |21%-40% (41%-60%| 61%-80% (81%-100%| TOTAL

Tecnologias de Informacdo 4 1 0 0 0 5

Farmacéuticas 2 3 1 0 0 6

Ramo Automovel 3 0 2 0 0 5

Banca e Seguros 3 1 1 0 0 5

Sector Publico (Estado, Partidos Politicos, etc) 3 1 0 0 0 4

Sector Alimentar 3 0 0 0 0 3

industria Transformadora 2 0 0 0 0 2

Comércio e Retalho 2 0 0 0 0 2

Comunicagdo e Transportes 2 0 0 0 0 2

Empresas ligadas a moda 1 2 0 0 0 3

Sector Imobilidrio e Construcdo 2 0 0 0 0 2

Qutros sectores 0 1 0 0 0 1
TOTAL 27 9 4 0 0 40
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Duragiao dos Eventos

Pergunta 7. Representatividade da duracdo dos eventos realizados nos hotéis durante os
anos 2008 e 2009.

Duracao dos Eventos 2008 (%)
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel ;Z:IE:L
A B C D E F o
/o
Meio dia 0 5 0 80 20 0 18
1 dia 30 2,57 60 10 60 30 32
2 dias 40 16,2 30 5 15 60 28
3 dias 20 32,1 10 5 5 10 14
4 dias 10 7,96 0 0 0 0 3
5 dias 0 36,1 0 0 0 0 6
mais de 5 dias 0 0 0 0 0 0 0
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100

Duracao dos Eventos 2009 (%)
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel ;Zz;:‘
A B C D E F o
)
Meio dia 0 6 0 60 20 0 14
1 dia 30 2,9 80 20 60 30 37
2 dias 40 | 24,5 15 15 15 60 28
3 dias 20 24,1 5 0 5 10 11
4 dias 10 | 22,4 0 5 0 0 6
5 dias 0 20,1 0 0 0 0 3
mais de 5 dias 0 0 0 0 0 0 0
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100
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Tipologia de Eventos Realizados

Pergunta 8. Representatividade de cada um dos tipos de eventos, no total de eventos
realizados nos hotéis, em 2008 e 2009.

Representatividade dos Tipos de Eventos
2008 (%)
Tipo de Eventos Hotel [ Hotel [ Hotel | Hotel | Hotel | Hotel JZ;‘:‘
A B C D E F o
/o
Congressos e Conferéncias| 20 8 0 30 5 0 11
Reunides 70 40 15 20 60 70 46
Incentivos 10 30 20 0 25 15 17
Exposigoes 0 3 0 10 5 0 3
Lancamento de Produtos 0 7 65 5 5 15 16
Eventos Desportivos 0 12 0 20 0 0 5
Outros 0 0 0 15 0 0 3
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

Representatividade dos Tipos de Eventos
2009 (%)
Tipo de Eventos Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel JZ;?;
A B C D E F o
/o
Congressos e Conferéncias| 25 10 0 25 5 0 11
Reunides 70 45 40 22 60 70 51
Incentivos 5 27 10 0 25 15 14
Exposigoes 0 2 0 13 5 0 3
Langamento de Produtos 0 6 50 5 5 15 14
Eventos Desportivos 0 10 0 25 0 0 6
Outros 0 0 0 10 0 0 2
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100
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Servicos Complementares

Pergunta 9: Servigos complementares procurados com mais frequéncia pelos grupos MI

durante os anos 2008 e 2009

Menos Mais Total
- Frequente| 2 | 3 (4| Frequente | TOTAL |1 | 2 |3 | 4 5 |TOTAL
Servicos complementares Pontos
1 ] 5 nr resp. _ pontos %
namero de respostas pontuagao
Business Center 0 0|l 0{oO 0 1] 0jJ]0]O0}|O 0 0 0%
Servigos de F&B 0 0| 0 |0 5 5 0l 0|O0]O 25 25 28%
Salas com luz natural 0 210 |3 1 6 04 ]0]12 5 21 23%
Breakout rooms 1 3] 110 0 5 116 (3]0 0 10 11%
Areas de exposicdo 1 o|lo|o 0 1 1lofofo] 1 1 1%
Acesso a internet gratuito 0 0] 4 |1 0 5 0] 0 |12]| 4 0 16 18%
Acesso a internet mediante pagamento 0 0| 0 (O 0 0 0jJ]0]O|O 0 0 0%
.(preser?g.a de um Fécpico, material 1 11111 0 a 1l 2134 0 10 11%
informatico e audiovisual...)
Entretenimento 2 0] 0[O 0 2 2] 0]0|O0 0 2 2%
Ginasio 0 0] 0 |0 0 0 ofojJo]oO 0 0 0%
Piscina 0 0] 0[O 0 0 0Oof0]JO]oO 0 0 0%
Servigos de decoragdo 0 0] 0|0 0 0 0] 0]|]O0O]|O 0 0 0%
Venues/locais com interesse para jantares 1 0O 0 (1 0 2 1{0f|0] 4 0 5 6%
de grupos média/grande dimensdo
Outro(s) 0 0] 0[O 0 0 0Of0]JO]O 0 0 0%
Total 6 6| 6 [6 6 30 6|12|18]| 24| 31 90 100%
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Actividades Complementares

Pergunta 10: Actividades complementares mais procuradas pelos grupos do segmento MI

em 2008 e 2009

Menos Mais Total

Actividades Complementares| Procurada | 2 3 | 4 |Procurada|Total | 1 2 3 4 5 Total
1 5 resp. pontos po:tos
- = %o
numero de respostas pontuacao
SPA 0 0 111 0 2 0 0 3 4 0 7 8%
Golfe 0 3 2|1 0 6 0 6 6 4 0 16 18%
Praia 0 1 0]O0 1 2 0 2 0 0 5 7 8%
Passeios de barco 0 1 110 0 2 0 2 3 0 0 5 6%
Passeios a cavalo 0 0 0|0 0 0 0 0 0 0 0 0 0%
Passeios de jeep 0 0 1 1 0 2 0 0 3 4 0 7 8%
Visitas culturais 2 1 0] 2 0 5 2 2 0 8 0 12 13%
shopping tous 0 0 0|0 0 0 0 0 0 0 0 0 0%
Aventura (actividades 2 olof1 3 6 |2|o]o|a|l1s| 21 23%
aquaticas, desportos radicais...)
Jantares tematicos 2 0 0|0 2 4 2 0 0 0 10 12 13%
shows de animacgao 0 0 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0%
Casino 0 0 110 0 1 0 0 3 0 0 3 3%
Outra(s) 0 0 0]0 0 0 0 0 0 0 0 0 0%
TOTAL 6 6 6| 6 6 30 6 (12| 18 | 24| 30 90 100%
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Despesa Média por Pessoa/Dia

Pergunta 11. Valor médio dispendido por pessoa/dia no segmento MI, incluindo
alojamento, de acordo com a dimensio dos diferentes grupos.

Valor por pessoa/dia - NOmero de Respostas dos

Dimensao dos Hotéis

Grupos

menos 150€| 151-300€ | 301-500€ | Mais de 500€

Até 10 pax ABCDEF (6)
11-25 pax D (1) ABCEF (5)
26-40 pax D (1) ABCEF (5)
41-60 pax D (1) ABE (3)
61-100 pax D (1) ABE (3)
101-200 pax AB (2)
201-500 pax B (1)
mais de 500 pax B (1)
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Procura Mensal pelas Salas de Reunido: Sazonalidade

Pergunta 12. Sazonalidade - representatividade de cada més no total da procura anual
verificada pelas salas de reunido, durante os anos de 2008 e 2009.

Representatividade da procura anual verificada
Meses pelas salas de reunidao em 2008 (%)
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Média
A B C D E F Total %
Janeiro 14 | 6,57 20 15 5 4 11
Fevereiro 11 6,53 20 1 5 4 8
Margo 9 7,7 10 11 10 7 9
Abril 9 13,1 10 9 15 14 12
Maio 11 13,8 0 9 15 14 10
Junho 7 12,8 0 5 10 12 8
Julho 4 1,99 0 5 0 4 2
Agosto 0 3,92 0 1 0 3 1
Setembro 9 14,9 10 29 0 14 13
Outubro 9 8,66 10 5 15 14 10
Novembro 11 8,65 10 5 15 7 9
Dezembro 9 1,35 10 5 10 3 6
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100
Representatividade da procura anual verificada
Meses pelas salas de reunidao em 2009 (%)
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel [ Hotel | Média
A B C D E F total %
Janeiro 14,5 | 7,45 10 18 5 4 10
Fevereiro 11,3 | 6,77 20 2 5 4 8
Margo 9,7 | 10,1 10 10 10 7 9
Abril 8,06 | 11,2 10 19 15 14 13
Maio 8,06 | 4,31 10 5 15 14 9
Junho 8,06 | 16,4 0 5 10 12 9
Julho 4,8 3 0 5 0 4 3
Agosto 1,6 | 3,42 0 1 0 3 2
Setembro | 8,07 | 16,9 10 20 0 14 11
Outubro 8,07 | 7,14 10 5 15 14 10
Novembro | 9,7 | 8,44 10 5 15 7 9
Dezembro | 8,08 | 4,89 10 5 10 3 7
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100
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Identificagao de Necessidades para Melhor Satisfazer a Procura

Pergunta 13. Necessidades identificadas pelos hoteleiros no seu estabelecimento em
termos de espago e de condiges para melhor satisfazer a procura do segmento MI

relativamente a concorréncia

Necessidades Identificadas pelos Hoteleiros no seu

Hotel nr e % de Respostas
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel Total Total %
A B c D E F nr resp.
resp.
Qualidade das salas de reuniao 0 0 1 0] 0 0 1 8%
Capacidade das salas de reunidao 1 1 1 0 1 1 5 42%
Restaurantes. Com que capacidade? 0 0 0 1 0 0 1 8%
Oferta d? actividades de lazer e 0 0 0 0 0 1 1 8%
entretenimento
Qualidade e eficiéncia dos servigos 0 0 0 1 0 0 1 8%
prestados
Tecnologias e equipamentos 0 0 0 0 1 1 2 17%
Qualidade de F&B 0 0 0 1 0 0 1 8%
Qualidade da Acomodacao 0 0 0 0 0 0 0 0%
Acessos 0 0 0 0 0 0 0 0%
Certlfl.cagao ambiental dos eventos 0 0 0 0 0 0 0 0%
organizados
Melh_o~rar areas envolventes as salas de 0 0 0 0 0 0%
reunidao
Total respostas 1 1 2 3 2 3 12 100%
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Numero Total e Valor Total dos Room Nights

Pergunta 14. Niamero de room nights associados ao segmento MI

Namero de Room Nights MI em 2008

Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel
A B C D E g | Total
Room Nights | 18650 (18794 676 | 3980 | 2173 | 800 |45073
Numero de Room Nights MI em 2009
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel
A B C D E g | Total
Room Nights | 17340 (11040 | 302 | 4100 | 1164 | 500 |[34446
Valor aproximado da receita anual dos room nights : alojamento
Hotel A Hotel B Hotel C  [Hotel D|Hotel E Hotel F Total
2008 1 700 000 2 607 978 117 000 0 0 120 000 4 544 978
2009 1 400 000 1 342 135 48 000 0 0 75 000 2 865 135

Valor aproximado da receita anual dos room nights: totalidade com gastos de F&B e outros

servigos
Hotel A Hotel B Hotel C  [Hotel D|Hotel E Hotel F Total
2008 1 200 000 2 000 000 150 000 0 0 225 000 3575 000
2009 900 000 1 300 000 99 000 0 0 140 000 2439 000
Valor total dos room nights: acomodagiao + F&B + servigos
Total Acomodacgao Total F&B + servicos TOTAL
2008 4 544 978,00 3 575 000,00 8 119 978,00
2009 2 865 135,00 2 439 000,00 5304 135,00
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Volume de Negocios Gerado pelo Segmento MI

Pergunta 15. Representatividade do segmento MI na volume de negdcios do hotel,

durante os anos 2008 e 2009.

Representatividade da receita gerada pelo segmento
MI no total da receita do hotel, durante os anos 2008

Valores e 2009
Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Total | Total
A B C D F resp. [resp. %
entre 0-10% 0 0 1 0 0 0 1 17%
entre 11-20% 0 0 0 0 0 0 0 0%
entre 21-30% 0 0 0 1 1 1 3 50%
entre 31-40% 0 1 0 0 0 0 1 17%
entre 41-50% 1 0 0 0 0 0 1 17%
mais de 50% 0 0 0 0 0 0 0 0%
Total respostas 1 1 1 1 1 1 6 100%

Receita média total

17 x5 +50x25 + 17x35 + 17x45 = 26,95/ 27%

100
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Tendéncias da Actividade do Segmento MI para 2010

Pergunta 16. Numero total de eventos do segmento MI solicitados, realizados e agendados

para os anos 2010 e 2011. (valores informados até a data da recolha dos questionarios em
Julho/Agosto 2010)

Namero de eventos solicitados, ja realizados e agendados em 2010

Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel

A B C D E F Total

Eventos Solicitados| 700 | 1372 70 82 380 100 2704

Eventos realizados | 130 132 30 64 90 20 466

Eventos agendados | 160 27 6 67 22 5 287

Namero de eventos solicitados e agendados em 2011

Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel | Hotel Total

A B C D E F ota

Eventos Solicitados| 80 86 4 2 19 0 191
Eventos agendados| 20 1 2 0 3 1 27
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Tendéncia da Actividade do Segmento MI para 2010

Pergunta 17. Previsio da procura do segmento MI na Costa do Estoril durante o ano 2010
no que se refere a0 numero total de grupos e suas dimensdes.

Tendéncia Em que percentagem
fo < Menos (., 4o o/-_=noy| Mais de
Diminui | Mantém |Aumenta de 5% 6%-15% [16%-30% 30%

Numero 2 3 1 0 2 0 1
de Grupos
Dimensao
dos 0 5 1 0 0 0 0
Grupos

Total 2 8 2 0 2 0 1
respostas
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Eventos “Verdes”: Medidas de Sustentabilidade e Impacto Ambiental

Pergunta 18. Medidas de sustentabilidade e impacto ambiental no segmento Meetings
Industry na actividade do hotel.

Medidas de sustentabilidade e impacto Total
R . Total nr.
ambiental no segmento MI a aplicar pelos resp %
hoteleiros ) resp.
N&o consideramos de todo esta tendéncia 0 0
Temos conhecimento desta tendéncia mas nunca
. . 0 0
foram tomadas medidas nesse sentido
Consideramos esta tendéncia e estamos a a 67%

desenvolver medidas a aplicar no futuro

Ja recebemos alguns pedidos por parte de clientes
para a realizacdo de eventos sustentaveis e com 1 17%
caracteristicas no ambito da responsabilidade social

Apostamos nesta tendéncia e temos um conjunto de
medidas e/ou infra-estruturas criadas para a 1

o~ L 17%
realizagao de eventos sustentaveis e com
caracteristicas no ambito da responsabilidade social
Outra/s) 0 0
Total respostas 6 1
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Pergunta 19. Assinale, por favor, os factores que considera serem os pontos fortes e fracos da
Costa do Estoril enquanto destino MI:

Pontos Pontos
Fortes Fracos
nr de nr de
respostas respostas
Acessibilidades 6 Oferta de actividades de lazer e entertenimento 5
Relacdo Qualidade/prego 6 Solugdes sustentaveis 5
Qalidade das unidades Informagéo/Promogéao do destino Estoril
hoteleiras 6 (informagéo nos hotéis) 4
Qualidade do Servigo Capacidade dos espagos de conferéncias (CCE
6 falta de salas paralelas) 4
Qualidade da gastronomia 6 Prestigio/Imagem do destino Estoril 4
Seguranga 6 Venues - Qualidade/Capacidade 4
Clima Capacidade de alojamento disponivel (grupos
6 média e grande dimenséao) 4
Localizagao 5
Distancia ao aeroporto Para além dos pontos questionados, alguns

hoteleiros acrescentaram: o Centro de
Congressos do Estoril como um ponto forte, no
entanto, foi apontada a falta de capacidade quanto

5 a salas para sessodes paralelas.
Experiéncia em eventos Foram referidos ainda como vantagens:
anteriores 5 Aeroporto Tires, construgdo de novas unidades
Ligagdes Aéras 4 hoteleiras, posicionamento de destino "verde".
Qualidade dos espagos de Foram referidos como Ameacas: destinos
conferéncias (CCE) concorrentes internacionais como Espanha e

Franga e concorréncia nacional como Lisboa,
Algarve, Porto, Madeira. Também foi referido o novo
regulamento das farmacéuticas e a actual crise

4 econdémica.
Tecnologia disponivel 4
Proximidade a Lisboa 4
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