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Hotel. Website. Gratis.

Menos palavras, mais acoes.

Queremos contribuir para a sua recuperacao com mais do que
palavras. Porisso, até ao proximo dia 31 de Agosto, 0 seu novo website
é totalmente gratuito. Junte-se ao melhor motor de reservas do
mercado, sem investimento inicial, nem custos de manutencao.

www.paratytech.com
P n R n T info.portugal@paratytech.com

(+351) 300 506 271
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A VONTADE DE VIAJAR DOS EUROPEUS E
ENORME, E NECESSARIO DEMONSTRAR QUE
SUMUS UM DESTINO SEGURO

O ultimo inquérito realizado pela Booking.com em 26 paises mostrou cla-
ramente que que a maioria das pessoa esta disposta a voltar a viajar de férias
este ano (cerca de 84%). Claro que muitas dessas pessoas ponderam o situacao
pandémica nos paises de destino e também o nivel de seguranca oferecido.

Portugal depois do levantamento das restricdes impostas pelo Reino Uni-

do, Alemanha e Franca e com um numero substancial de pessoas ja vacinadas é
um destino a considerar pelos avidos viajantes mas 0 0 que se esta a passar nos
aeroportos com greves do SEF e Groundforce sao mais obstaculos a juntar a
crise pandémica e que afetam e de que maneira o turismo e aimagem do pais.
E dificil convencer alguém a viajar para um destino em que se arrisca a passar
horas a fim em filas interminaveis muitas vezes sem condicdes de seguranca
sanitaria. O governo tem que olhar para isto de frente e resolver os entraves.

Espera-se que o turismo interno dispare e nao so o de praia mas também
os destinos do interior e rurais,

Este turismo tem com fator principal a seguranca sanitaria.

A seguranca sanitaria e a aplicacao de tecnologia e inovacao certas, sao de
particular importancia, uma vez que podem criar uma grande diferenciacao no
servico prestado ao cliente e pode ajudar o setor hoteleiro a realizar uma me-
lhor gestao dos recursos, o que, por sua vez, leva a sustentabilidade ambiental,
fator a que os clientes cada vez mais exigem.

Uma boa noticia é setor MICE, sequndo varios estudo realizado na Europa
apontam para que este segmento voltara a crescer depois do verao e em 2022
podera estar aos niveis pré pandémicos

A TecnoHotel Portugal, renovou o seu formato passando as edicdes a se-
rem totalmente digitais, colaborando desta maneira na sustentabilidade am-
biental e na reducao da pegada de carbono.

Desejamos a todos 0s hossos leitores um bom verao. &

H. M. C. Botelho de Lemos,
Consultor editorial
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A REVISTA PARA ADMINISTRADORES, GESTORES, DIRETORES DOS
DIFERENTES SECTORES DA INDUSTRIA HOTELEIRA E FORNECEDORES
DE SERVICOS E EQUIPAMENTOS
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qualquer tipo de
hotel...

INSCREVA-SE NO NOSSO SITE E RECEBA GRATUITAMENTE A EDICAO DIGITAL E
SEMANALMENTE NEWS LETTERS COM NOVIDADES NACIONAIS E INTERNACIONAIS DO SETOR

www.tecnohotelnews.pt
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FECNUHOTEL
A IMPORTANCIA DE COMUNICAR

Um plano de comunicac¢ao eficaz gera maiores possibilidades de venda.

Plano de

comunicacao

Marca Clientes

A comunicacao eficaz é 20% o que dizemos e 80% como dizemos.

COMUNICACAO TOTAL COM O SETOR

Com todas as suas marcas, a MediaNext e Peldano é o elo de comunicacao entre todos os players do setor. Isso signifi-

ca que a sua marca chegara ao seu publico-alvo, gracas a todos e a cada um dos nossos canais de comunicacao, bem

como as nossas bases de dados. Sabemos a importancia que a sua marca tem para o setor, por isso oferecemos -lhe o
maior leque de oportunidades para ter presenca e relevancia dentro do mesmo.
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Unidade de enoturismo da
Quinta do Portal

A Casa das Pipas, unidade de enoturismo do produtor vinicola duriense Quinta
da Portal, vé novamente as suas praticas ambientais premiadas com a atribui-
cao da «Chave Verde», atribuida pela Associacao Bandeira Azul da Europa.
Trilhar o caminho da sustentabilidade ¢ uma das prioridades para a atividade
econdmica Nos proximos anos, adotando-se medidas para diminuir a pegada
ecologica da atividade turistica. Hd muitos anos que a administracao da Quinta
do Portal percebeu a importancia de enveredar por esse caminho e, por isso,
este € 0 13° ano consecutivo que a sua unidade hoteleira é galardoada com a
«Chave Verde».

Em cada pormenor a Casa das Pipas procura respeitar 0 ambiente e essa men-

sagem € passada tanto para o staff como para os hdspedes. O uso racional de

bens de primeira necessidade como agua ou eletricidade, o empenho na redu-
Cao e separacao de residuos para reciclagem, os materiais consumiveis utiliza-
dos ou a plantacao de um jardim bioldgico que fornece o restaurante da quinta
sa0 sO alguns dos exemplos que foram implementados ao longo dos anos ten-
do em vista a defesa do meio ambiente. O Programa de Gestao Ambiental da
empresa cumpre com a legislacdo nacional e internacional, com uma politica
de responsabilidade social que integra as areas do ambiente, saude, seguranca
e trabalho. Por outro lado, no complexo consome-se energia com certificado
ambiental ou renovavel, regista-se a quantidade de residuos e € elaborado um
plano de reducao dos mesmos.

O desenvolvimento de uma politica sustentavel estad também patente no tra-

balho desenvolvido nas vinhas, que estao em processo de producao integrada,

[ |
1 5 Y| e v )=
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e ainda na compra de consumiveis, como por exemplo, na reducao do peso
das garrafas. A Quinta do Portal € membro do The Porto Protocol, um movi-
mento cujos valores sao a sustentabilidade, a partilha e a protecao e o otimis-
Mo, atraves de praticas de responsabilidade, colaboracao e comprometimento
para mitigar as alteracoes climaticas.

O prémio integra-se no programa «Green Key» de educacao ambiental, que
pOe em pratica novas formas de encarar a gestao e a utilizacao de estabele-
cimentos turisticos. Ao desenvolver os conceitos de turismo sustentavel e tu-
rismo responsavel, procura dessa forma contribuir para uma nova consciéncia

individual e coletiva orientada para o desenvolvimento sustentavel.

SOBRE A CASA DAS PIPAS

Com doze quartos, a Casa das Pipas esta situada em Celeirds do Douro, conce-
lho de Sabrosa, no coracao do Douro Patrimonio Mundial da Humanidade. E
com esta realidade excitante como sala de visitas que uma casa feita de xisto,

onde 0 vinho e a vinha sao presenca constante, seja na decoracao, seja na fa-
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chada, que a Quinta do Portal convida a uma visita para desfrutar da paisagem
deslumbrante do Alto Douro Vinhateiro, num ambiente familiar e propicio ao
descanso. A Casa do Lagar, que resulta do aproveitamento de um lagar comu-
nitario, € ourta opcao de alojamento da quinta, que disponibiliza mais quatro

quartos especialmente direcionados para familias. Para além da distincao «Cha-

ve Verde», a Casa das Pipas ja conquistou o prestigiado prémio «Best of Wine

Tourism» e 0 complexo enoturistico da Quinta do Portal foi considerado pela

revista Forbes como um dos melhores dez destinos vinhateiros do mundo. m
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A intencao dos europeus de
viajar nas férias, em nimeros

Para ser mais especifico, 39% dizem que o farao a nivel nacional, enquanto 21%
ressaltam que serd internacionalmente. Por outro lado, 10% nao decidem e es-
colhem ambas as opcoes.

Esse € um dos principais fatos do novo estudo publicado pela Euronews. Esta
pesquisa foi realizada pela empresa Redfield e Wilton Strategies entre 6.000 ci-

dadaos europeus.

A INTENGAO DE VIAJAR DE EUROPEUS POR PAISES

Se nos concentrarmos Nos paises, na Espanha quase metade dos entrevistados,
46%, dizem ter planos de viajar dentro do préprio pais. 14% irdo para o exterior
e 8% viajarao nacional e internacionalmente. No entanto, 38% dizem que nao
tém intencao de viajar para qualquer lugar.

Estes numeros sao muito semelhantes aos italianos. Neste caso, 46% dos entre-

vistados dizem ter planos de viajar em territério nacional. 19% o fardo fora das
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fronteiras da Italia, 12% para os dois lados e 23% ressaltam que nao planejam sair.
Quase um em cada quatro entrevistados na Franca (23%) dizem que tém pla-
nos de viajar para o exterior este ano, enquanto 37% o farao dentro do pais e
11% o farao nacional e internacionalmente. 29% pertence agueles que nao se
movem Nno inicio.

Na Alemanha, 28% dos participantes dizem ter planos de viajar para o exterior,
26% o farao dentro do pais e 10% nos dois sentidos. O percentual de pessoas
que nao serao deslocadas chega a 35% desta vez.

De qualguer forma, a pesquisa mostra que 0s franceses, alemaes, espanhois e
italianos querem viajar com seguranca. Assim, 80% dos europeus dizem estar

dispostos a levar um passaporte de vacinacao para suas viagens internacionais.

0 BREXIT INFLUENCIA 0 DESEJO DE VIAJAR PARA 0 REINO UNIDO?

O estudo também investiga as atitudes dos europeus apos o Brexit. Cinco anos
apos o referendo, 44% dos entrevistados nos quatro paises acreditam que 0s
britanicos devem estar sujeitos a impostos ou taxas adicionais na compra de
casas de verdo localizadas em territério da Uniao Europeia.

No entanto, o Brexit ndao parece ter feito um amassado no desejo de viajar para
o Reino Unido. 63% dizem gue ndao sao "'nem mais nem menos propensos” ou
'mais propensos"” a viajar para o Reino Unido apos o Brexit. Cerca de 25% dizem
que sao "menos propensos” a fazé-lo.

63% acreditam que se sentirao "mais bem-vindos" ou "ndo mais e nem menos
bem-vindos" no Reino Unido desde que deixou oficialmente a Unido Europeia.

Apenas 24% dizem que se sentirao "'menos bem-vindos'. |
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Evora Hotel cria Rota Monsaraz-Alqueva com visitas, atividades

e histérias para recordar

10

Uma viagem no tempo em Monsaraz, um passeio verde com mergulho na
barragem do Alqueva, visita d fdbrica de lanificios, a capital ibérica da olaria
e 0s melhores sitios para experimentar a verdadeira gastronomia alentejana

sdo algumas das sugestdes que fazem parte da Rota Monsaraz-Alqueva.

De forma a complementar a oferta para os seus hdspedes, o Evora Hotel,
uma das principais unidades hoteleiras de 4 estrelas do Alentejo, criou
a rota Monsaraz-Algueva, um guia especialmente desenhado para dar a
conhecer 0s principais pontos turisticos, atividades, tradicdes e gastro-
nomia da regido. Este roteiro € entregue gratuitamente aos visitantes
do hotel e serve de guia para desfrutar de um dia completo de lazer e
diversdao, com varios pontos de passagem e atividades entre Monsaraz e
Algueva.

Este guia detalha todas as informacoes da viagem, tal como o tempo do
percurso e os quildometros a realizar entre cada local, sugerindo ainda as
visitas mais relevantes, curiosidades e atividades, assim como 0s melho-
res sitios para apreciar a tao conhecida gastronomia tipica alentejana. A
'Rota Monsaraz-Algueva’ pretende aproximar os clientes do Evora hotel
aos melhores locais, turisticos, culturais e gastrondmicos da vasta regiao
do Alentejo. ®
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Hotis Hotéis abre
Moxy Lisboa Oriente

O Grupo Hoti Hoteis abriu julho, em “soft opening’ um novo Hotel em Lisboa,
no Parque das Nacoes. Trata-se do primeiro Hotel da cadeia com a marca MOXY,
em parceria com a Marriott International. Um Hotel vibrante, com uma locali-
zacao privilegiada, a poucos metros da Estacao do Oriente e a sensivelmente a
3 km do Aeroporto de Lisboa, com excelentes acessibilidades garantidas pela
proximidade a Gare Intermodal do Oriente, com acesso aos principais meios
de transporte. O Hotel vai proporcionar uma tarifa especial de abertura de 70€/
noite.

Com 222 quartos, € uma unidade que oferece a perfeita harmonia entre design
e lifestyle. Direcionada para os millennials e os ndmadas digitais, o hotel de trés
estrelas segue o0 conceito e a decoracao jovem e irreverente, caracteristicas da
marca, esta equipado com servicos de internet de alta velocidade, estaciona-
mento, ginasio, salas de reunido e zona de leitura. Os lobbys sao locais propi-
CiOos a0 convivio, que a marca privilegia, com inumeras funcionalidades e area
de alimentacao aberta em permanéncia, para a maxima comodidade dos seus

hospedes.
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No piso de entrada encontra-se uma recepcao/ bar muito original, onde se
pode fazer o check in enquanto se toma uma bebida de uma forma muito des-
contraida e animada. Com um design moderno e industrial, marcado por obras
de arte urbana, da autoria de Akacorleone e Hell'o, é o local perfeito para traba-
har por algumas horas ou encontrar amigos nas varias mesas e sofas dispersos
oela grande area da entrada do hotel.

Para Miguel Proenca, CEO do Grupo Hoti Hoteis, "o MOXY Lisboa Oriente € um

notel promovido em parceria com o Grupo Krest e foi 0 primeiro contrato de
franquia assinado para a Peninsula Ibérica. O MOXY Lisboa Oriente faz parte de
Uma marca que conta ja com cerca de 100 unidades a nivel internacional. Com-

plementa o universo de marcas do grupo e vem dar resposta as preferéncias
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de um publico-alvo que valoriza a descoberta da cidade, o convivio e o design moderno e aces-

sivel. E uma nova aposta para o Grupo, cuja exploracao queriamos ter iniciado ha varios meses,
mas a auséncia de mercado na cidade de Lisboa inviabilizou essa decisao. Os proximos meses
ainda serao muito penalizadores para a capital, mas acreditamos que brevemente iniciaremos
a recuperacao e esse sera um momento importante para que este hotel esteja bem preparado

para se afirmar no Parque das Nacdes. Sera uma proposta diferente do hotel TRYP Oriente, tam-
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bém sob nossa gestao, que reabrird portas dentro de pouco
tempo, depois de significativos trabalhos de remodelacao e
a subida para a marca Melia, passando estas unidades a ser
duas importantes ofertas nesta praca para publicos-alvo dife-

renciados, mas com excelente potencial de afirmacao.”

SOBRE 0 GRUPO HOTI HOTEIS

Fundado em 1979, o grupo Hoti Hoteis € uma cadeia hotelei-
ra com 100% de capitais portugueses e posiciona-se na pri-
meira linha das Cadeias Hoteleiras com presenca nacional e é
O 2° maior grupo na oferta de servicos a terceiros. Do univer-
so Hoti Hoteis correspondem as unidades Melia Braga Hotel
& Spa (cinco estrelas), Melia Ria Hotel & Spa (quatro estrelas),
Melid Setubal (quatro estrelas), Melia Castelo Branco (quatro
estrelas), Melia Madeira Mare Resort Hotel & Spa (cinco es-
trelas), Melia Maputo Sky (quatro estrelas), TRYP Porto Expo
(quatro estrelas), TRYP Porto Centro (trés estrelas), TRYP Leiria
(quatro estrelas), TRYP Lisboa Oriente (quatro estrelas), TRYP
Lisboa Aeroporto (quatro estrelas), TRYP Lisboa Caparica Mar
(quatro estrelas), Moxy Lisboa Oriente (trés estrelas), Hotel da
Musica (quatro estrelas), Hotel Golden Residence (quatro es-
trelas), Star inn Porto (trés estrelas), Star inn Lisbon (trés estre-
|as) e Star inn Peniche (trés estrelas). |

Facebook Hoti Hoteis: hiips.//www.iacebook.com/hotihoters
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Algarve recebe o 32° Congresso Nacional da Hotelaria e Turismo

de 11 a 13 de novembro

/ \ HOTELARIA
§ AHP J DE PORTUGAL

Algarve
11- 13 novembro 2021

O 32° CONGRESSO NACIONAL DA HOTELARIA E TURISMO
COMECA DENTRO DE
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Dias Horas  Min. Seg.

Mais informagdo sobre o Congresso
brevemente disponivel.

De 11 a 13 de novembro, no Algarve, é tempo de falar do futuro do setor.
Estamos a viver tempos muito dificeis no setor, depois de anos de grande cres-

cimento. O que nos reserva o futuro e como nos podemos preparar para o
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acompanhar? Que tendéncias, oportunidades e desafios o Turismo e a Hote-
aria terdo pela frente? Com a reabertura do Mundo e a retoma no horizonte,
este € 0 momento para repensar o Turismo, o destino Portugal e 0s negdocios.
A AHP da um primeiro passo: € tempo de nos juntarmos outra vez em Congres-
so. Convidamos, por isso, toda a Hospitality Industry e todos os que trabalham,
interagem ou acompanham o mais dinamico sector de Portugal a juntar-se a
322 edicao do Congresso Nacional da Hotelaria e Turismo. Este evento e ha mais
de 30 anos uma referéncia para todos os profissionais da Hotelaria e Turismo,
conta com oradores de renome nacionais e internacionais e abre oportuni-
dades de aprofundar relacdes entre o setor do Turismo, profissionais que nele
atuam e demais areas sociais e economicas.

Depois de se ter realizado em 2019 na regiao Norte, em Viana do Castelo, e da
interrupcao de 2020, o grande Congresso do Turismo regressa, agora a regiao
do Algarve, onde havia ocorrido ha 8 anos.

As inscricoes abrem em breve.

A apresentacao publica do evento realiza-se no dia 13 de julho, no Algarve.

SOBRE A AHP — ASSOCIAGAOQ DA HOTELARIA DE PORTUGAL

A AHP — Associacao da Hotelaria de Portugal é a maior associacao patronal da

industria hoteleira, cujos associados representam mais de 65% do numero de
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quartos da Hotelaria nacional, envolvendo ainda estabelecimentos de alojamento local coleti-
vo — Hostels, Guesthouses e blocos de apartamentos com servico integrado -; Resorts; TER e TH.
A AHP e uma instituicao centendria que promove um conjunto de servicos indispensaveis as
pequenas e médias empresas, centrando a sua acao No negocio dos seus associados e futuro
da Hospitality Industry. Foi reconhecida como Associacao de Utilidade Publica em outubro de
2013.

SOBRE 0 CONGRESSO NACIONAL DA HOTELARIA E TURISMO

O Congresso Nacional da Hotelaria e Turismo, organizado pela Associacao da Hotelaria de Por-
tugal (AHP), prepara a sua 322 edicdo no Algarve. E o maior Congresso do setor em Portugal
e redne habitualmente mais de 500 participantes. Excelente oportunidade de contacto entre
a Hospitality Industry e os players que com ela trabalham. Os Congressos da AHP realizam-se,
anualmente, em diferentes regides do Pais. Nos ultimos anos, o Congresso realizou-se em Via-
na do Castelo, 2019; Lisboa, 2018; Coimbra, 2017; Ponta Delgada, 2016; Evora, 2015. m

Para mais informacoes, por favor contacte:
Gabinete de Comunicacao

Ana Rita Bentes

TIm: 937432 128

Email: ana.bentes@hoteis-portugal pt

14



mailto:ana.bentes%40hoteis-portugal.pt?subject=

TECNOHOTEL / marketing

Como administrar as redes sociais do

15

seu hotel? Dez aspetos fundamentais

confinamento domiciliar,  restri-
cbes de mobilidade e os recolhe-
res obrigatdrios transformaram
O comportamento dos usuarios das redes sociais.
Fssas mudancas abrem uma porta para as marcas
adaptarem o seu conteudo e entrarem totalmente

nos dispositivos de consumo.
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Neste contexto e aproveitando a celebracao do Dia Mundial das Redes Sociais,
a agéncia 3AW preparou um decalogo de boas praticas com o objetivo de valo-
rizar aimagem da nossa marca ou empresa em canais como Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram ou Tik Tok e disseminar conteldo de forma eficaz e com

SUCESSO:

1. PLANEAR, SIM, MAS TAMBEM SER FLEXIVEL

Recolha todas as informacoes possiveis sobre eventuais eventos atuais, Ccomo
congressos, feiras, festividades, eventos, bem como eventos de participacao
competitiva para programar o calendarios dos conteddos. No entanto, o que
funciona hoje pode nao funcionar daqui a seis meses, por isso devemos ser fle-

Xiveis e antecipar possiveis mudancgas que possam surgir.

2. FICAR PRESO NA CONVERSA DIARIA

Para obter um processo rapido de aprovacao de conteudo, revise os calenda-
rios com um ou dois dias de antecedéncia para ver se o conteudo € apropriado
ou se ficou desatualizado. Como? Identifique as hashtags, analise os trending
topics, estude os tOpicos mais falados do dia ... Com tudo isso, entrara na area

da informacdes e ganhara visibilidade de forma organica.

3. REINVENTE-SE OU MORRER

A media social € um mundo em constante movimento, onde as regras de agen-

damento regem a visibilidade da sua marca. Trabalhar no engajamento, moti-
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var a participacao do usuario ou aprender sobre 0s novos recursos oferecidos
pelas plataformas n ajudar-nos-a a controlar a influéncia do algoritmo na sua

estratégia de media social.

4. FUNCIONARIOS INFLUENCERS?

Os melhores embaixadores da marca sao 0s seus proprios funcionarios. Por
meio de estrategias de Employer Branding, estimule-os a divulgar o conteudo
gerado pela marca nas redes sociais. Na maioria dos casos, 0 material a ser com-
partilhado serao acdes geradas pelos proprios funcionarios, que ficarao felizes

em promové-|as.

5. QUANTO MENOS GOSTA, MAIS SE CANSA

A frequéncia de publicacao tenta colocar a empresa no topo da mente dos
consumidores, mas em excesso pode gerar rejeicao. Cada rede social tem uma
dinamica de publicacao diferente, por isso € fundamental estudar o publico de

cada uma delas para conseguir uma boa difusao e uma presenca relevante.

6. NAS REDES SOCIAIS, MENOS E MAIS

Crie materiais visuais atraentes (imagens, banners, videos, gifs ...) e ique longe
dos puramente corporativo. Devemos ter cuidado com a duracao ideal dos vi-
deos em cada uma das redes sociais: 30 sequndos no Instagram (15 se forem
Instagram Stories), entre 30 e 90 seqgundos no LinkedIn, 45 segundos no Twit-

ter, T minuto no Facebook e 2 minutos no Youtube.
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7."SE NAO PODE DERROTAR O INIMIGO, JUNTE-SE A ELE"

Recentemente, os Community Managers de grandes empresas vém realizando
estratégias nas quais outras empresas sao 0 alvo principal. Desde comentar a
postagem de um concorrente até compartilhar uma postagem do seu princi-
pal concorrente, vale tudo se for feito de forma inovadora e original. Dessa for-

ma, colocaremos-nos no epicentro do debate sobre as redes sociais.

8. SINCRONIZE-SE COM A EQUIPE CRIATIVA

Em geral, qualguer postagem nas redes sociais deve ser desenhada com di-
mensoes e requisitos especificos, para que possam ser reproduzidos de forma
satisfatoria em cada uma das plataformas. Planeie esses fatores antes mesmo
de reqgista-los, pois facilitara a todas as equipes da sua empresa a cumprirem o

Prazo sem stresse.

9. SEJA UMA VOZ, NAO UM BOT

Usar um tom familiar ao interagir com nosso publico-alvo é fundamental numa
estratégia B2C. E fundamental unificar as mensagens e comunicar da mesma
forma a partir de todos os seus perfis, procurando ser original e evitando pare-

cer um robd que repete constantemente os mesmos padroes.

10. CONSTRUIR UMA IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA

E essencial definir os elementos visuais que acompanham nossas publicacoes.

Usando ferramentas como AdobeColor e Coolors.co, poderemos estabelecer
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uma paleta de cores que representa a linha grafica de nossa marca. Por sua vez,

a familia de fontes escolhida vai estabelecer a personalidade e o foco estraté-

gico da empresa, por isso devemaos ser muito claros sobre isso antes de iniciar

qualquer projeto nas redes sociais.

Segundo o CEO da 3AW, Miguel Angel Rodriguez, “as redes sociais sao as maio-
res aliadas para comunicar os valores da sua empresa e ser reais e transparentes
num mundo em mudanca. Adapte-se e use-0s Como vitrine para mostrar Como
é 0 dia a dia da sua empresa, eventos e até acdes de Employer Branding. Faca
uma mimica com o meio ambiente, analise as historias de sucesso e, acima de

tudo, ouca e participe da conversa do dia-a-dia "
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Fitur 2021
consegue
impulsionar o
relancamento
do turismo

sto foi confirmado pela presenca de ministros de todo o mun-
do, da Organizacao Mundial do Turismo, bem como das mais

altas autoridades governamentais e regionais de Espanha, que

apresentaram no ambito da Feira Internacional do Turismo 0s seus
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planos e incentivos a reativacao do turismo para o
PDroxXimo verao.

A Fitur 2021 encerra a sua edicao "Special Tourism
Recovery" com o objetivo de reunir a cadeia de
valor da industria do turismo para marcar o0 ponto
de partida para a reativacao do setor turistico in-
ternacional.

Além disso, a satisfacao dos expositores que du-
rante estes dias se reuniram em Fitur, ao longo dos
seus sete pavilhées (44.000 metros quadrados), tem
contribuido para gerar um efeito de otimismo e es-

peranca entre os profissionais do setor.

MAIS DE 5.000 EMPRESAS E 62.000 PARTICI-
PANTES

O balanco desta edicao da Fitur resultou na parti-
cipacao de 5.000 empresas de cinco continentes, a
presenca de 55 paises, 37 deles com representacao
oficial, bem como das 17 comunidades autbnomas
de Espanha, além de Ceuta e Melilla;e com numeros
que excedem a presenca de mais de 62.000 partici-

pantes — 42.000 profissionais, e uma estimativa de

mais de 20.000 visitas do publico em geral durante
o fim de semana — Um movimento de chegadas a
Madrid por ocasiao da FITUR que se estima ter ge-
rado na cidade um impacto econdmico de cerca
de 100 milhdes de euros.

Alguns numeros a que temos de acrescentar nes-
ta edicao os visitantes digitais que acrescentaram
mais de 40.000, gracas ao lancamento desta primei-
ra edicao hibrida da Feira, que tem vindo a contri-
buir substancialmente para dar um maior alcance
internacional a Fitur, com a presenca de quase uma
centena de paises representados e a oferecer gran-

des possibilidades de networking profissional.

FORTE APOIO INSTITUCIONAL

Vale também a pena notar o forte apoio institucio-
nal que a Fitur tem recebido, com o apoio da Casa
Real que, mais uma vez. colocar o togue final no dia
de abertura com a presenca dos Reis de Espanha,
bem como pelo Governo de Espanha, conceden-
do a consideracao de assisténcia a Fitur como uma

"viagem essencial" para profissionais internacionais
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qualificados e declarou a feira como um Evento de

Interesse Publico Excecional.

A Fitur foi também o local escolhido para a apre-
sentacao pelo Presidente do Governo da Uniao
Furopeia, o Certificado Digital COVID, e a reuniao
do Conselho de Turismo de Espanha.

Republica Dominicana, proximo parceiro fitur 2022
No proximo ano a Fitur regressara as datas habituais,
concretamente de 19 a 23 dejaneiro, com a presen-
ca especial da Republica Dominicana que sera pela
segunda vez 'Partner Fitur' e até agora o unico des-
tino que se tem repetido neste formato especial de

participacao.
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Relniciar o nosso
Revenue Management a tempo

Como todos sabemos, no ultimo ano tudo ===
mudou: as necessidades, a forma como nos
relacionamos, a forma como viajamos, as
empresas e as equipas humanas.
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gora, mais do que nunca, temos
de nos focar na "venda do produto
erto, ao cliente certo, no momen-
to certo, ao preco certo e através do canal mais ade-
quado”’, a primeira definicdo de Revenue Manage-
ment que encontraremos em qualquer manual.

sto faz-nos pensar o que podemos fazer com ©

Revenue Management. A resposta é certamente sa-

per que o velho ja nao funciona. A tendéncia destes
meses € positiva e temos de entrar nele, estudar e

trabalhar para criar novas solucoes e propostas.

1. 0 MERCADO

Por mais complicado que possa parecer, 0 mercado
vai guiar-nos neste trabalho de reflexao e estudo.

As equipas de Revenue Management devem estar
atentas aos dados do sector, que falarao sobre as
tendéncias. Os seguintes parametros sao importan-
tes: ligacoes aéreas e maritimas, indices hoteleiros
partilhados, valor do cambio e a estabilidade poli-
tica e sanitaria tanto do destino como do pais de
origem. Ao interpretar estes dados e coloca-lo no
contexto dos dados internos do hotel, vamos inte-

gra-lo na nossa tomada de decisao.

2. 05 NOSSOS CLIENTES

Para vender melhor, temos de reconhecer 0s N0ss0s
novos clientes. Isto é facil, pois podemos detetar as
alteracdes se as compararmos com dados anterio-
res. Desta forma, encontraremos oportunidades e

ofereceremos melhor o que procuram.

«Ndo estamos sos. O nosso hotel

compete de muitas formas:
por localizacdo, por estrelas,

por servico, por design... Para

sabermos o nosso valor, temos
de nos colocar numa escala
no que diz respeito ao nosso

conjunto competitivo»

Nesta fase as sequintes perguntas podem ajudar-
-N0S: 0 pais de origem dos meus principais clientes
mudou?, o perfil do cliente mudou?, estao a ficar
mMais ou menos noites?, A idade dos meus clientes
mudou?, exigem servicos que Nao exigiam antes?,

Onde estao a consumir mais? Com estas perguntas
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simples podemos tirar conclusdes rapidas que me-

lhorarao a oferta que oferecemos.

3. QUE HOTEIS SAO UMA ALTERNATIVA A0S
NOSS0S?

Nao estamos sos. O nosso hotel compete de muitas
formas: por localizacao, por estrelas, por servico, por
design... Para sabermos o0 nosso valor, temos de nos
colocar numa escala no que diz respeito ad N0sso
conjunto competitivo.

Todos 0s hotéis fizeram alteracdes na forma como
vendem e agora, mais do que nunca, a decisao en-
tre um hotel ou outro baseia-se no que oferecem e
na forma como o comunicam. Por isso, precisamos
de um amplo conhecimento dos outros hotéis e é
essencial saber quais sao 0s N0ssos pontos fortes e
fracos para converter chamadas ou pesquisas onli-
ne em reservas.

Para reconhecer as nossas vantagens competitivas,
realizaremos um estudo de dados objetivos e pon-
tuacao. Vamos marcar tipos e funcionalidades de
quartos, restaurantes, instalacoes, localizacao, posi-
cionamento da marca, classificacao do cliente, etc.

Depois de analisarmos a nossa situacao em relacao
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a0s concorrentes, temos de reconhecer se 0s Nos-
SOS pontos fortes sao Unicos e sustentaveis ao lon-
go do tempo ou se sao imitaveis, e temos de estar a
frente na inovacao para nos destacarmos e manter-
MOS UMma Posicao vantajosa. Com estas duas ana-
lises, do cliente atual e da concorréncia, podemos
estabelecer estratégias em torno das ferramentas
de venda: o produto, 0os precos, a distribuicao e as

condicoes de venda.

4. COMO ESTA 0 PRODUTO QUE OFERECEMOS?

Nosso produto principal sao 0s quartos. A realiza-
cao de um exercicio de revisao e adaptacao consis-
te em analisar o numero de tipologias que temos,
a venda que esta a decorrer de cada uma delas, as
capacidades que podemos acomodar e 0Ss servicos
que oferecemos.

Com esta avaliacao critica vamos certamente dete-
tar salas que nao tém boa aceitacao ou outras que
tém uma elevada procura. Com isto podemos ver
oportunidades para gerar rendimento.

Por exemplo, se tivermos uma tipologia que nao
tenha boas vendas podemos repensa-la com ser-
vicos adicionais ou elimina-la e junta-la a tipologia

anterior e assim simplificar o processo de compra

para o cliente. No extremo oposto, podemos dete-
tar quais sao as tipologias que mais vendem e por
que aproveitar em outras tipologias ou otimizar o

preco destas de acordo com a procura.

5. E COM 0S PREGOS, QUE ESTRATEGIA SEGUIR?

O preco, neste momento, ndo € a principal moti-
vacao na decisdo de compra. Podemos dizer que
No preco a elasticidade da procura entram em jogo
outros aspetos, como as condi¢cdes de confirmacao,
cancelamento e "nao show".

Uma boa abordagem estratégica e ter condicoes di-
ferentes de acordo com o periodo do ano ou mes-
mo de acordo com o tipo de quarto. Ter flexibilida-
de no que diz respeito a gestao de suplementos de
quarto, criancas e terceira e quarta pessoas, adap-
tando-se a procura, também nos ajudard a aumen-
tar os rendimentos.

Eimportante ser &gil e flexivel nestes pardmetros que
complementam o preco base da sala e que, de acor-

do com o interesse, iremos flutuar dinamicamente.

6. CANAIS DE VENDA

Outro aspeto que mudou € a rede de distribuicao.

Temos de nos perguntar o seguinte: sera que a mi-
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nha distribuicao se adapta a situacao atual?, serd
que consigo detetar 0s canais que estao a conver-
ter e 0S gque Nao estao?, Posso interagir com eles
utilizando esta informacao para aumentar o meu
poder comercial?

Este exercicio de analise destina-se a hotéis peque-
nos, grandes, em cadeia ou independentes, e pode-
MOos ter a certeza de que uma pequena mudanca
pode produzir resultados importantes. Estamos pe-
rante um desaflo que as pessoas estao a enfrentar
com entusiasmo e que nos ajudara a crescer com
uma visao mais globalizada e baseada nas tendén-
cias. Desta forma, poderemos satisfazer novos via-

jantes com grandes desejos de viajar.

SOBRE O AUTOR

Barbara Calzada,
Directora de Revenue
Management y Central
de Reservas Europa

de Palladium Hotel
Group
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Cinco razoes para comecar a trabalhar a
sua estratégia de lidelizacao

m programa de fidelidade que ins-

pira e convence os seus clientes

pode ajuda-lo.

Fala-se muito sobre fidelizacao ultimamente, e na
crescente necessidade de se concentrar essa fideli-
7ZaCao a0s Nossos clientes.

Muitos hotéis e cadeias estao um pouco desorien-

tados perante esse desaflo ainda desconhecido.

1. E UMA OTIMA FERRAMENTA PARA APOIAR A
SUA VENDA DIRETA

E uma das melhores alavancas para suportar o seu

canal direto. Por um lado, um programa de fideliza-
Cao permite que lute contra as famosas (e temidas)
disparidades de terceiros. Nenhuma OTA vai pedir
para corresponder as condi¢cdes do seu programa
de fidelizacao e nao se esqueca que eles tambéem

tém 0s seus proprias programas de fidelizacao.
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Um desconto extra para os clientes que reservam
diretamente em seu canal direto serd um bom in-
centivo para eles optarem por ele, e Ndo € preciso

dizer que seu canal sempre sera o0 mais rentavel.

2. AJUDAR 0 CONHECIMENTO DO CLIENTE

Um programa de fidelizacao oferece aos seus usua-
rios registados uma série de descontos ou benefi-

cios que melhoram o canal direto do hotel. Em tro-
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«A estratégia de fidelizacao é uma das
melhores alavancas para suportar o seu
canal direto. Por um lado, um programa de
fidelizacao permite que lute contra as famosas
(e temidas) disparidades de terceiros»

ca dessas vantagens o usuario esta disposto a compartilhar certas informacoes
consigo (que vai pedir no formulario de inscricao).

E informacao é poder. Conhecer os seus clientes vai ajuda-lo a saber o que eles
querem, personalizar muito mais as suas campanhas de marketing e, conse-

guentemente, ser muito mais eficiente.

3. E CERCA DE 10 VEZES MAIS BARATO RETER UM CLIENTE DO QUE CAP-
TURAR UM NOVO

Todos nds vemos como um orcamento especifico € necessario para ativar cam-
panhas em canais de marketing digital que nos permitam atrair trafego qualifi-
cado para 0 nosso site. Mas e depois?

Se seu relacionamento com os clientes terminar no momento da venda, estara
a perder um enorme potencial. Manter o relacionamento com 0s seus clientes

até que voceé alcance a fidelizacao fara com que eles retornem quando quise-
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rem gozar férias novamente. E isso sempre sera mais barato do que qualquer

investimento de marketing.

4.0 TICKET MEDIO DE UM CLIENTE FIDELIDADE E ATE 20% MAIOR

Um cliente que ja o conhece e que confla em si, € muito menos sensivel ao
preco dos seus produtos, servicos ou a sua marca. fanto que seus tickets me-
dios sao até 20% mais altos.

Aumentam as estadias, a0 Mais propensos a reservar quartos e arranjos supe-
riores e sao, por via de regra, mais consumidores de servicos adicionais.

Tenha em mente a Lei de Pareto: 80% da sua receita é gerada por 20% dos seus

clientes. Sabe quem eles sao? De fato, os seus clientes sao fidelizados!

5. UM CLIENTE FIDELIZADO E UM EMBAIXADOR.

Consequir transformar os seus clientes em clientes fidelizados significa que tem
prescritores e embaixadores da marcas em todo o mundo.

A tecnologia e 0s novos métodos de marketing sao aliados fundamentais, mas
0 boca a boca ainda funciona perfeitamente e € uma das melhor publicidade
com gue pode contar.

Como Walt Disney disse, “faca o melhor possivel para que eles voltem e tragam

0S seus amigos.” .
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Inteligéncia artiticial ao servico da

gestao hoteleira

— Um Certificado conjunto lancado pela Les Roches e Aivancity
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Les Roches, a conceituada

escola de gestao hoteleira,
recentemente classificada em
terceiro lugar a nivel mundial

no que toca a Reputacao junto

dos Empregadores* e Aivancity,

a Grande Ecole de Inteligéncia
Artificial estao a lancar em
conjunto o primeiro Certificado em
Inteligéncia Artificial (IA) aplicado a
gestao hoteleira.




sectordahotelariaé umterreno ex-

tremamente propicio a utilizacao

de IA, umavez que gera uma quan-
tidade massiva de dados, e estes dados podem, por
sua vez, permitir otimizar as relacdes com os clien-
tes quase em tempo real através da Inteligéncia
Artificial. A escola de negdcios de gestao hoteleira,
de raiz suica e aivancity, conceberam um programa

gue lida com os desafios da enorme quantidade de

dados e de |A no sector da gestao hoteleira.

Através deste “Certificado em Inteligéncia Artificial”
a Les Roches e Aivancity querem que as mentes do
futuro compreendam a linguagem e parte da tecni-
cidade das solucdes de |A, 0s seus impactos socio-
|Ogicos e eticos, bem como as suas consequéncias

comerciais, de gestao e organizacionais.

O programa de cinco dias contara com professo-
res especializados da aivancity e Les Roches, bem
COMO com peritos e cientistas da indUstria de reno-

me mundial. O programa inclui dois dias de sprint
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design com foco na imaginacao e prototipagem de

uma solucao de IA para a industria hoteleira.

O programa decorrera a partir da proxima admis-
sao em Setembro de 2021 e serd aberto, numa pri-

meira fase, aos actuais estudantes da Les Roches
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no Campus de Crans-Montana. Este programa uni-
CO € um primeiro passo na colaboracao entre as

duas instituicdes.

Para Pierre IThmle, Chief Academic Officer da

Sommet Education:“A necessidade na industria hote-
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leira de digitalizar o servico é forte. Em qualquer desen-
volvimento tecnoldgico, a no¢do de ética é essencial,
0 ser humano deve permanecer no centro. aivancity
foi 0 parceiro perfeito para desenvolver este certificado
devido aos seus conhecimentos sobre o tema da Inte-
ligéncia artificial, claro, mas também devido a sua ele-
vada consciéncia do impacto ético da IA para a nossa

sociedade”

Christine Demen-Meier, Managing Director World-
wide da Les Roches, refere:"A inovacdo e as tecnolo-
gias sao o nucleo do proprio ADN da Les Roches. Apos
acriacao de um Mestrado dedicado a Estratégia Hote-
leira e Transformacao Digital e o lancamento da Spark
Innovation sphere; este certificado é mais um passo
em frente para avancar na integracdo da tecnologia

Nnos nossos curriculos”

Para Tawhid Chtioui, Founding President and Dean
na aivancity “A Inteligéncia Artificial tornou-se uma
das chaves para o sucesso de qualquer empresa que
deseje melhorar o conjunto dos seus processos empre-

sariais, desde a producdo até a relacéo com os clien-

tes, em todos os sectores de atividade. O sector da Ho-
telaria e Turismo é nesse sentido um enorme territorio

de oportunidades e exploracdo para a IA" M

SOBRE LES ROGHES

Les Roches € uma instituicao de ensino suica
centrada na criacao de mentes inovadoras e
empreendedoras doamanha. Fundadaem 1954,
Les Roches oferece cursos de graduacao e pos-
-graduacao em Hotelaria, Turismo e Gestao de
Eventos, sequindo o modelo de educacao sui-
co. Com trés campus na Suica, Espanha e China;
um corpo estudantil de mais de 100 nacionali-
dades diferentes, a instituicao proporciona aos
estudantes uma experiéncia Unica culturalmen-
te diversificada.

A Les Roches ocupa as quatro primeiras posicoes
a nivel mundial para instituicbes de ensino supe-
rior em Gestao Hoteleira, e as trés primeiras para

a Employer Reputation (QS World University Ran-
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Para mais informacao:
info@lesroches.edu ou em Les Roches.
*QS World University Rankings, 2021

kings, 2021). Parte do Grupo Sommet Education,
a Les Roches é também acreditada pela New En-

gland Commission of Higher Education (NECHE).

Para mais informacoes, visite Les Roches.

SOBRE A AIVANCITY SCHOOL FOR TECHNOLO-
GY, BUSINESS & SOCIETY

Aivancity, a Grand Ecole de Inteligéncia Artificial,

DOSICioNa-se Como uma instituicao de ensino su-
perior hibrida que integra tanto competéncias
técnicas em IA como competéncias e conheci-
mentos empresariais e éticos (incluindo questoes

legais e impactos humanos da IA e dos dados).

Para mais informacoes, visite Aivancity
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Relatorio do Shiji Group: Qual é o estado
atual da tecnologia nos hotéis?

ntre entre as conclusdes estd que, a

partir de 2023, a maioria das infraes-

truturas tecnologicas dos hotéis sera
totalmente implantada na nuvem.

No inicio de 2021, a consultora Travel Singularity foi
contratada pelo Shiji Group para realizar um levan-
tamento sobre o estado atual da tecnologia hote-

leira, que abordou temas como a localizacao atual

da tecnologia (nuvem versus local), integracdes,
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objetivos tecnoldgicos, critérios de avaliacao, o
papel das pessoas e prioridades para o dificil ano
que vem.

O objetivo da pesquisa foi mostrar que a retoma
da industria hoteleira é um desafio global que
pode ser alcancado colocando a tecnologia cer-
ta NO centro das operacdes.

O relatdrio também mostra que, embora a tec-
nologia contactless seja uma tendéncia impara-
vel Nno momento e mesmo apds a pandemia, 0s
hoteleiros ainda estao a pensar em investir em

INnovacao.

As principais conclusdes do relatorio sao:

- A capacidade de aumentar o custo/efetividade
e as capacidades da tecnologia sao 0s principais
critérios de avaliacao para a selecao da nova tec-
nologia.

- Os hoteleiros querem encontrar um equilibrio
tecnoldgico. 62% afirmam que uma das princi-
pais prioridades é encontrar o equilibrio certo
entre pessoas e tecnologia para operar da forma

mais eficiente possivel.
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- Substituir itens que sao frequentemente toca-
dos é uma prioridade para os hoteleiros. Para a
pergunta da pesquisa: Quais aspetos da estadia

dos hospedes pretende digitalizar em 20217

/0% das respostas foram para as informacoes
impressas do hotel; 56% para o processo de
check-in e check-out; 37% para solicitacdes de
servico de quarto; e outros 37% para as chaves
do quarto.

‘Com todas as mudancas gue estdo a ocorrer no
setor como resultado da pandemia COVID-19, en-
contramos a nhecessidade de realizar um levanta-
mento sobre a percepcGo que os hoteleiros tém
em relacdo a adaptacdo da tecnologia atual,
além de olhar para o futuro, depois da pandemid’,
diz Kevin King, COO do Shiji Group.

"Em colaboracdo com a Travel Singularity, o rela-
torio mostra como a pandemia acelerou o surgi-
mento de certas tecnologias, como solucdes con-
tactless, e como o setor se recuperard colocando
a tecnologia certa no centro das sudas operacoes’,

conclui. m
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