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C o m e ç a m o s  a  v e r  a  l u z 
a o  f u n d o  d o  t ú n e l

Os dados do INE referente ao fecho de agosto, mostra um crescimento de cer-

ca de 22% que se espera sustentável. Os primeiros oito meses apresentam uma 

quebra de cerca de 50%  nas receitas o que torna o setor do turismo um dos 

que mais sofrem com a crise. Os mercados emissores tradicionais, ingleses, es-

panhóis e franceses representaram mais de metade das dormidas de turistas 

estrangeiros em agosto que totalizaram 6,1 milhões de dormidas.

O total de dormidas em agosto cifrou-se em 9,5 milhões sendo 3,4 milhões pro-

venientes do mercado interno.

O Norte foi a região com maior crescimento.

O turismo está novamente a crescer, mas nada será como dantes, a exigência 

dos novos hóspedes são diferentes o que leva a que a indústria se tenha que 

adaptar. A digitalização e a Inteligência  Artificial assim como a sustentabilida-

de e as normas sanitárias serão determinante para o desenvolvimento e cres-

cimento do setor assim com a captação de clientes. Novos e desafiantes de-

safios focados na experiência do cliente serão postos aos CEO e aos Revenues  

Managers, quer das grandes  ou pequenas unidades hoteleiras, mas mais uma 

vez este resiliente setor da nossa economia saberá responder e voltar a ser um 

dos principais motores da economia nacional. 

A conferência "Évora Fórum – A World For Travel", um evento sobre turismo sus-

tentável realizou-se nos dia 16 e 17 de setembro com o patrocinio e apoio  do 

Turismo de Portugal, Organização Mundial do Turismo,  Conselho Mundial de 

Viagens e Turismo e da Câmara Municipal de Évora.

Esta conferência, juntou pela primeira vez especialistas da economia turística, 

do meio-ambiente, do urbanismo, da cultura e do património, climatólogos e 

especialistas no desenvolvimento aeronáutico e dos cruzeiros, mostrando a in-

dustria  com a sua capacidade de recuperação e a preocupação com  a susten-

tabilidade ambiental, um dos factores determinante da recuperação e consoli-

dação do setor do Turismo. n

H. M. C. Botelho de Lemos, 
Consultor editorial



A IMPORTÂNCIA DE COMUNICAR

COMUNICAÇÃO TOTAL COM O SETOR

Um plano de comunicação eficaz gera maiores possibilidades de venda.

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

ca que a sua marca chegará ao seu público-alvo, graças a todos e a cada um dos nossos canais de comunicação, bem 

como às nossas bases de dados. Sabemos a importância que a sua marca tem para o setor, por isso oferecemos -lhe o 

maior leque de oportunidades para ter presença e relevância dentro do mesmo.

Plano de
comunicação

Marca Clientes

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

T E C N O H O T E L
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n 
Pedro Santos, diretor geral 
do Sheraton Cascais Resort 

n 
Miguel Mello Breyner, 
diretor do Évora Hotel

n 
Tripadvisor Plus: Como 
aumentar as vendas 
diretas! 
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HiJiffy integra-se com 
o  Instagram e o Google 
Business
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Tripadvisor Plus: 
Como aumentar as vendas diretas!
Em março de 2021 foi lançado o 
Tripadvisor Plus, um programa de 
assinatura que oferece ao viajante 
descontos e valores agregados exclusivos 
em troca de uma taxa anual de $99, ou 
seja, cerca de 83 euros. O objetivo é 
poder poupar em média $350 (300 euros) 
por estadia.

Roiback

Assim, o assinante amortiza facilmente 

o investimento, principalmente se fizer 

reservas de longa duração ou fizer vá-

rias viagens durante o ano. Todo o processo ocorre no 

próprio website do Tripadvisor, portanto a reserva é fi-

nalizada através deles e não no hotel.

Em qualquer caso, são os hotéis que podem ativar ou desativar o programa a qualquer momento, de 

acordo com as suas necessidades. A Roiback, um dos primeiros parceiros do Tripadvisor Plus em todo 

o mundo, gostaríamos de destacar alguns pontos importantes sobre a participação dos hotéis neste 

programa.
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O que é necessário para participar no Tripadvisor Plus
O hotel deve oferecer ao viajante descontos e valores agregados exclusi-

vos, como por exemplo:

– Desconto mínimo de 10% sobre a melhor tarifa disponível, embora em 

certas circunstâncias seja recomendado chegar aos 15%.

– Um benefício exclusivo gratuito, como check in antecipado, jantar, spa, 

estacionamento ou transfer para o aeroporto.

– Oferecer um welcome drink exclusivo para os membros do programa no 

momento do check-in e um presente de boas-vindas.

– Sempre que possível, ofereçer um upgrade ao quarto ou um late check-out.

Em segundo lugar, ajuda a melhorar o posicionamento nos resultados da pesquisa 

por destino no Tripadvisor, dentro da categoria “custo-benefício”. Isso traduz-se numa 

maior visibilidade e reconhecimento da marca do hotel, além de um aumento nas 

reservas tanto de assinantes como de não assinantes.

O passo anterior leva-nos ao próximo benefício: depois de ver o hotel nesta aplica-

ção, irão consultar o website do hotel. Isso ajudará nas vendas diretas da página do 

hotel.

Dicas da Roiback para obter o máximo de benefícios
A Roiback recomenda usar este programa de forma seletiva, dependendo das ne-

cessidades de distribuição que existem em cada período. Além disso, recomenda-se 

que seja integrado na estratégia de revenue management do hotel.

Para não penalizar a rentabilidade, o programa pode ser inativo nos horários de 

maior procura, pois é uma ferramenta eficaz para gerar vendas em períodos de bai-

xa procura ou para aumentar rapidamente a ocupação. Por exemplo, para promover 

uma nova abertura ou reforma.

Além disso, o Tripadvisor Plus não concorre com o programa de fidelidade do hotel, 

embora atue de forma semelhante a um programa de fidelidade. Por exigirem uma 

assinatura, não jogam na mesma liga e, portanto, são complementares, não concor-

rentes.

Por fim, um dos principais segredos é oferecer ao cliente potencial uma proposta de 

valor diferenciada em cada programa que ele não possa rejeitar. Além disso, deve-se 

destacar que é possível integrar diretamente o motor de reservas da Roiback com o 

Tripadvisor Plus para ter uma gestão mais simples e automatizada do programa. n

Que benefícios tem o Tripadvisor Plus para um hotel
São muitas as vantagens que este programa mais personalizado tem para 

um hotel. Em primeiro lugar, permite chegar a novos segmentos de clien-

tes muito qualificados para viajar e muito avançados na decisão de compra.
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HiJiffy integra-se com o  Instagram e o 
Google Business
Os hoteleiros podem centralizar todos 
os seus canais de comunicação com o 
assistente de reserva da HiJiffy.

Ao mesmo tempo, essa solução ofe-

rece um serviço automatizado dis-

ponível diretamente no site e em 

plataformas como Facebook, WeChat, Line, Tele-

gram, e agora também no Instagram e no Google 

Business.

O assistente de reserva da HiJiffy tem +160 res-

postas automatizadas e personalizáveis, fornece 

cotações em tempo real, inclui oportunidades de 

vendas e finaliza uma solicitação de reserva. Isso 

acontece graças à tecnologia de inteligência arti-

ficial que impulsiona essa solução, que visa ajudar 

os hotéis a aumentar a possibilidade de gerar re-

servas mais diretas e melhorar sua comunicação e 

presença online.

Quais são as principais vantagens de usar o assis-

tente de reserva HiJiffy no Instagram e Google Bu-

siness:

– Disponibilidade 24 horas

O assistente de reserva da HiJiffy pode oferecer um 

serviço 24 horas por dia, 7 dias por semana. Os hós-

pedes podem fazer consultas sobre o hotel, solici-

tar cotações ou incluir suas preferências de estadia 

simplesmente clicando na solução de mensagens 

diretas que aparece no perfil do Instagram ou Goo-

gle Business do hotel.

Oportunidades para dar uma experiência 
omnichannel
Os hotéis podem encurtar o período de reserva per-

mitindo que os hóspedes completem sua reserva 

sem sair do aplicativo ou da conversa de bate-papo 

em que estão.

Com a solução da HiJiffy, os hóspedes podem ver 

categorias de quartos, imagens de hotéis, serviços 

e preços adicionais e finalizar a reserva no local, pro-

porcionando assim uma experiência omnichannel 

onde quer que o cliente esteja.

– Aproveite uma plataforma visual

O Instagram é uma das plataformas de marketing e 

comunicação online mais poderosas da atualidade. 

Mais do que nunca, os hotéis podem mostrar seus 
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«As equipes podem priorizar suas 
tarefas e permitir que o chatbot 
automatize tarefas repetitivas, 

como solicitações de disponibilidade, 
informações do hotel, horários de 
check-in e check-out, entre outras 

perguntas frequentes»

estabelecimentos e compartilhar regularmente as 

experiências de seus hóspedes através desta plata-

forma.

Agora os hóspedes podem decidir reservar o hotel 

que estão vendo no Instagram, e não terão mais que 

ser redirecionados para o site do hotel, garantindo 

essa imagem "sonhadora" sem sair do aplicativo.

Automação
As equipes podem priorizar suas tarefas e permitir 

que o chatbot automatize tarefas repetitivas, como 

solicitações de disponibilidade, informações do ho-

tel, horários de check-in e check-out, entre outras 

perguntas frequentes.

Que outras características essas inte-
grações terão?
– Instalação rápida

Hotéis que já usam o assistente de reserva do HiJiffy 

podem ativar esse recurso em alguns passos. Para 

conectar esse serviço, utilizaremos os conteúdos já 

fornecidos para outros canais, encurtando o pro-

cesso de instalação e otimizando o procedimento. 

Uma vez ativados, os hoteleiros estarão prontos para 

começar a aceitar reservas diretas, respondendo a 

consultas e gerenciando solicitações com o Assis-

tente de Reserva da HiJiffy.

– Integração direta com o sistema de reservas 

de hotéis

Os hotéis poderão integrar o produto diretamente 

com seu sistema de reservas, permitindo que eles 

rastreiem com precisão sua disponibilidade a qual-

quer momento.

– Transferência para um agente humano

Se a conversa precisar ser dimensionada para um 

agente, o histórico de conversas será registrado e 

disponível para o agente ver antes de responder. 

Isso ajuda os funcionários do hotel a evitar pergun-

tas repetitivas e aumentar a eficiência da equipe do 

hotel.

– Solução alimentada por IA

Essa solução de mensagens é alimentada por inteli-

gência artificial (IA), e cada conversa feita pelo cha-

tbot é usada para melhoria contínua de seu funcio-

namento. Além disso, os hotéis podem adaptar e 

aprimorar seu próprio assistente virtual adicionan-

do suas próprias perguntas frequentes ou respostas 

personalizadas.

– Relatórios e sugestões

A consola que coleta toda a comunicação centrali-

zada do hotel contém informações sobre o desem-

penho do chatbot e permite aos hoteleiros analisar 

as solicitações mais frequentes, reclamações, revi-

sar o índice de satisfação, entre outros dados im-

portantes. n
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6 características-chave da 
liderança inclusiva
A diversidade de perfis no local de trabalho é uma grande vantagem competitiva 
para as empresas e organizações.

Contudo, pode ser um desafio apro-

veitar e motivar uma equipa com 

pontos de vista, ideias, cultura e pers-

petivas muito distintas. A liderança inclusiva é re-

conhecida por muitas organizações como a chave 

para a sustentabilidade dos negócios e, ao mesmo 

tempo, uma ferramenta fundamental para a gestão 

saudável de equipas em bom ambiente de traba-

lho colaborativo.

A  Adecco Recrutamento Especializado  explica o 

que é a liderança inclusiva, algumas das caracterís-

ticas-chave dos líderes inclusivos e porque é que 

este estilo de gestão é importante tanto no cresci-

mento pessoal como no caminho para uma lide-

rança de sucesso.

  A liderança inclusiva engloba uma variedade de 

traços em que os líderes confiam para procurar e 

abraçar diferentes perspetivas. Estas características 

permitem apoiar tomadas de decisão eficazes, aju-

dam a encontrar talentos diversos entre as equipas 

e a colaborar com os colegas de forma a motivar as 

pessoas para o sucesso individual e partilhado.
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Os líderes inclusivos tendem a estar mais conscien-

tes dos seus próprios preconceitos e preferências, 

uma perceção que lhes permite serem mais pacien-

tes, ouvir ativamente as suas equipas com maior 

abertura para integrar na sua liderança novas ideias 

e formas de pensar, mais eficientes e eficazes em 

benefício das empresas. O impacto positivo na pro-

dutividade e o bem-estar das pessoas são as conse-

quências mais óbvias deste estilo de liderança.

As empresas e organizações que empregam líde-

res inclusivos são frequentemente mais propensas 

a atrair e reter talentos altamente qualificados, de-

senvolver soluções criativas e encontrar formas de 

atrair e beneficiar diversos mercados de clientes.

Saiba como reconhecer um líder inclusivo. Se ainda 

não é, reflita sobre as principais características des-

te perfil e saiba como tornar-se um líder mais forte, 

eficiente e atrativo no mercado de trabalho.

 

TRAÇOS CHAVE DE LÍDERES INCLUSIVOS
Os líderes inclusivos são frequentemente tranquilos, 

ouvem e colaboram com os membros da sua equi-

pa e colegas antes de tomarem grandes decisões 

ou iniciarem mudanças no local de trabalho. Têm 

frequentemente fortes competências transversais 

que lhes permitem ter sucesso na integração de um 

estilo de gestão inclusiva. Conheça algumas das ca-

racterísticas de um perfil de liderança inclusivo:

 

ESCUTA  ATIVA
Os líderes inclusivos concentram-se em ouvir ati-

vamente as suas equipas e colegas para obterem 

contributos e ideias de todos os envolvidos num 

projeto. Esta característica é necessária para uma li-

derança inclusiva porque lhes permite recolher in-

formações valiosas da sua equipa que podem apoiar 

uma melhor tomada de decisões.

A liderança inclusiva também depende da escuta 

ativa para envolver outros em discussões que, em 

última análise, conduzem a melhorias nos proces-

sos globais do local de trabalho.

 

FEEDBACK CONSTRUTIVO
Dar feedback, oferecer métodos de melhoria ou dar 

à sua equipa uma nova estratégia a aplicar no seu 

trabalho são exemplos de como a liderança inclusi-

va adota o feedback construtivo.

Além disso, é igualmente importante solicitar o fee-

dback da sua equipa, pois pode ajudá-lo a encontrar 

formas de melhorar as suas abordagens, adicionar 

novas estratégias de gestão ou considerar peque-

nas mudanças na forma como lidera e gere a sua 

equipa.

«As empresas e organizações que empregam líderes inclusivos são 
frequentemente mais propensas a atrair e reter talentos altamente 

qualificados, desenvolver soluções criativas e encontrar formas de atrair 
e beneficiar diversos mercados de clientes»
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COMUNICAÇÃO EFICAZ
Tal como ouvir e dar  feedback são métodos impor-

tantes de comunicação com a sua equipa, iniciar e 

liderar discussões através do diálogo é essencial para 

manter uma comunicação eficaz.

Por exemplo, líderes fortes e inclusivos iniciam discus-

sões durante as reuniões, destacam pontos importan-

tes que as suas equipas devem considerar na resolu-

ção eficaz de problemas, e conduzem a conversa de 

forma produtiva para que cada pessoa possa oferecer 

informação válida para toda a equipa.

 

EMPATIA E COMPAIXÃO
Os líderes inclusivos também tendem a ser bastante 

empáticos para com as pessoas com quem trabalham. 

A empatia é crucial para uma liderança inclusiva, pois 

é uma característica das pessoas que procuram ati-

vamente compreender as perspetivas, sentimentos e 

ideias dos outros.

Esta abordagem compassiva para comunicar e traba-

lhar com outros permite aos líderes inclusivos consi-

derar todos os aspetos de um problema, missão ou 

outro processo de trabalho antes de tomar decisões 

importantes ou adotar mudanças importantes num 

projeto, tarefa ou processo.

Além disso, os líderes empáticos e compassivos estão 

mais dispostos a ser flexíveis perante as necessidades 

dos membros da sua equipa.

 

CRIATIVIDADE
Pensar criativamente e permitir que outros contri-

buam com ideias únicas e inovadoras são traços-cha-

ve de uma liderança inclusiva. Por exemplo, é mais 

provável que os líderes inclusivos solicitem contribui-

ções e considerem ideias ou métodos não tradicio-

nais para a abordagem de novos projetos e tarefas.

A capacidade de pensar criativamente e de procurar 

soluções criativas para implementar no trabalho per-

mite desenvolver os pontos fortes nesta área como 

líder inclusivo.

 

TRABALHO DE EQUIPA
Espírito de colaboração e capacidade de trabalhar em 

interação com o “outro” são traços de liderança inclu-

siva: são duas competências em que os líderes inclu-

sivos demonstram a sua assertividade e eficácia. n

12

T E C N O H O T E l  /  gestão



Conectividade nos hotéis para uma 
experiência de seis estrelas
No verão de 2021, uma  grande parte do mundo está a emergir de 
18 meses de confinamentos, distanciamento social e restrições 
de viagem, mas: tanto a indústria de viagens como os potenciais 
viajantes estão desesperados para reavivar a experiência de férias.
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Embora a evolução das variantes de-

monstre que ainda há uma grande 

necessidade de agir com cautela, a 

digitalização já se tornou a pedra angular do futuro 

das viagens, permitindo que hotéis e outros esta-

belecimentos hoteleiros protejam melhor os seus 

funcionários e clientes.

A longo prazo, será ainda mais relevante, com os 

hóspedes a tornarem-se cada vez mais adeptos di-

gitalmente. Assim, para os hoteleiros, concentrar os 

esforços de digitalização no processo de tomada 

de decisão e compra de clientes e, em última análi-

se, melhorar a sua experiência online, pode resultar 

numa forte vantagem competitiva.

Digitalizar a experiência
Digitalizar a experiência no hotel pode parecer uma 

contradição em si mesmo uma vez que, para des-

frutar de tudo o que o estabelecimento pode ofe-

recer, é necessário estar fisicamente presente. Mas 

tal como no comércio as fronteiras entre o digital e 

o online têm esbatido, nos hotéis pode aproveitar 

o melhor dos dois mundos para responder às ne-

cessidades e exigências dos clientes: desde permi-

tir reservas online ao check-in digital e check-out, 

chaves digitais, gestão de certos serviços no quarto 

de hotel…

É fácil imaginar o futuro: um botão criado com IA, 

que atende em tempo real às necessidades do hós-

pede, antes, durante e depois da estadia. Não há ne-

cessidade de ir longe: nos últimos 18 meses apren-

demos que não precisamos de sair das nossas casas 

para receber conselhos para as nossas próximas fé-

rias ou visitar as instalações do hotel com realidade 

virtual ou até conseguimos caminhar praticamente 

pelos 50 metros que separavam a praia do nosso 

hotel. Estes são apenas alguns exemplos de como 

os hotéis podem oferecer aos potenciais clientes 

uma imersão nas suas instalações e definir expec-

tativas em linha com a realidade.

Pode tornar-se uma realidade?
Tudo isto soa bem em teoria, mas como é que as 

cadeias hoteleiras e outras empresas de turismo 

podem tornar isto uma realidade? Obviamente, as 

instalações do hotel precisam de estar fisicamente 

ligadas entre si para que os clientes possam usu-

fruir de serviços e aplicações digitais durante a sua 

estadia.

Além disso, as empresas hoteleiras devem ligar-se a 

soluções na nuvem, aplicações empresariais, IA, ser-

viços de software, etc., para não falar das redes de 

acesso à Internet para clientes e potenciais utilizado-

res. A experiência com os serviços digitais do hotel 

deve ser fluida, simples e oferecer uma qualidade ao 

nível das suas instalações. Além disso, a experiência 

do futuro começará com a rede do hoteleiro (nos 

«É fácil imaginar o futuro: 
um botão criado com IA, 
que atende em tempo real 

às necessidades do hóspede, 
antes, durante e depois da 

estadia»
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centros de dados e plataformas de interconexão 

que está a usar), e não tanto no lobby do hotel.

Assim, para garantir o melhor desempenho possí-

vel, o hoteleiro deve assumir o controlo da “viagem 

digital” dos seus clientes, para a qual é necessário 

começar por rever a conectividade e interligação 

do hotel.

Gestão de infraestruturas digitais
Hoje em dia, as empresas hoteleiras mais de ponta 

e digitalizadas, especialmente as globais, precisam 

de começar a trabalhar com a gestão das suas in-

fraestruturas digitais que transportam os seus da-

dos. Há três razões pelas quais isso é importante: 

desempenho, análise de dados que lhes permite 

fazer previsões de negócio e antecipar as necessi-

dades dos seus clientes e, em última análise, incen-

tivar o crescimento dos seus recursos digitais.

As grandes cadeias hoteleiras têm propriedades em 

todo o mundo, o que significa que cada um des-

tes locais precisa de estar otimizado ligado às redes 

globais e locais, para garantir uma conectividade de 

alto desempenho para os hóspedes e o funciona-

mento sem atritos de aplicações, conteúdos e ser-

viços IoT, entre outros.

Tendo em conta que os consumidores podem vir de 

qualquer parte do mundo, os hotéis precisam de apro-

ximar a experiência digital do consumidor, onde quer 

que estejam. A fraca conectividade com o utilizador 

final que está planejando suas próximas férias não vai 

inspirar uma decisão de compra amigável do hotel.

Interconexão para torná-lo uma 
realidade
Os hotéis e as suas redes corporativas requerem in-

fraestruturas distribuídas e interconexão para tornar 

isto uma realidade, traçando o caminho mais curto 

e direto possível para as suas infraestruturas em nu-

vem e outros recursos digitais. A melhor experiên-

cia digital possível para o utilizador pode ser alcan-

çada minimizando a latência. Isto significa que os 

hotéis precisam de “glorificar”, ou seja, interligar-se 

localmente para se aproximarem o mais possível do 

local onde as suas apps e serviços digitais são con-

sumidos. Porque cada milissegundo conta quando 

se trata de alcançar a experiência digital perfeita.

Para obter uma menor latência e, portanto, a me-

lhor experiência possível para o utilizador, a rede 

hoteleira precisa de se interligar diretamente com 

as redes dos seus muitos parceiros (por exemplo, 

companhias aéreas, empresas de transportes pú-

blicos, operadores turísticos, atrações turísticas, res-

taurantes locais, serviços de pagamento, serviços 

de limpeza, agências de marketing ou análise de 

dados…), para além das redes globais de conteú-

dos,  fornecedores de nuvem e redes de acesso à 

Internet em cada região.

A interconexão não só implica uma melhoria na la-

tência e desempenho das suas ligações, como tam-

bém implica o controlo total da “viagem de dados”, 

atendendo aos requisitos e políticas corporativas, 

ou às leis e regulamentos locais, entre outros.

A latência é a moeda de troca do nosso mundo mo-

derno e digitalizado. Não importa o quão longe os 

viajantes venham, os seus dados não devem ir tão 

longe. Para que os hotéis liderem a corrida digital, 

precisam otimizar e proteger a jornada dos seus da-

dos para que a experiência digital seja tão grande 

como a física. n
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Na Decorhotel vão estar presentes todos os sectores necessários à construção e remodelação de uni-

dades hoteleiras. Aproveite esta oportunidade para apresentar os seus produtos, a sua mais recente 

coleção, todas as novidades.

DECORHOTEL 
21 a 23 de outubro 2021
A DECORHOTEL é a única feira dedicada à hotelaria em Portugal e parte já 
para a sua 4ª Edição! De 21 a 23 de outubro de 2021 na FIL – Lisboa, conte 
com centenas de expositores nacionais e internacionais das diversas áreas 
do sector.

Programa diversificado de actividades
Ao longo dos 3 dias do evento, serão diversas as ativida-

des tais como conferências, workshops, debates, apresen-

tações que irão decorrer no auditório da feira de forma 

gratuita para todos os visitantes profissionais. n

Gostaria de organizar uma actividade? 

Fale connosco!

Gestor de Feira

Paulo Amaral  — amaral@exposalao.pt

+351 919 855 299

Estratega Comercial

Sofia Mateus — sofia.mateus@exposalao.pt

Assessora Comercial

Myléne Ribeiro — mylene@exposalao.pt  
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O The Cliff Bay, o ex-líbris 5 estrelas do grupo PortoBay na ilha da Madeira, 

aproveitou o último de pandemia para empreender uma remodelação pro-

funda, terminada agora. Situado num promontório natural, com uma vista 

deslumbrante e acesso direto ao mar, o The Cliff Bay tem agora vistas ainda 

mais desafogadas, estando mais luminoso e contemporâneo, com o conforto 

e a simpatia de sempre. A intervenção incidiu sobre os quartos, receção, lob-

by de entrada e no restaurante Il Gallo D’Oro, com 2 estrelas Michelin.

As novidades começam logo à entrada do hotel, com a nova decoração do 

lobby e da receção. No entanto, os destaques vão para a mudança integral 

das caixilharias em todos os quartos e no lobby que proporcionam vistas mais 

desafogadas e garantem maior eficiência energética.

Ao nível dos quartos, a suite presidencial foi totalmente remodelada, bem 

como, os quartos de tipologia suite atlântica, que dispõem agora de uma 

nova decoração que realça ainda mais as vistas deslumbrantes sobre a baía 

do Funchal e o mar.

Emblemático Hotel The Cliff Bay Remodelado
O hotel cinco estrelas do grupo PortoBay no Funchal 
tem um novo look que o torna ainda mais luminoso, 
contemporâneo e sustentável.

Por fim, como já foi comunicado, o restaurante com duas estrelas Michelin Il  

Gallo D’Oro foi alvo de uma profunda remodelação. A sala foi totalmente reno-

vada, apresentando agora toques mais contemporâneos e com uma iluminação 

totalmente renovada. Aqui a grande novidade é também a ‘Mesa do Chefe’, situa-

da no centro da sala, em que a equipa do Chefe Benoît Sinthon cozinha junto aos 

clientes.
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Com um visual mais moderno e atrativo, que pretende valorizar as maravilho-

sas vistas, o The Cliff Bay fica assim mais alinhado com o seu novo irmão e vizi-

nho Les Suites at The Cliff Bay, um charmoso hotel de 23 suites inaugurado no 

final de 2019. Aliás, na sequência da tão boa aceitação deste novo conceito de 

suites, o The Cliff Bay transformou oito quartos vista mar em quatro generosas 

suites, reforçando ainda mais este conceito.

 

Segundo António Trindade, CEO do grupo hoteleiro, “com esta renovação, ali-

nhamos as expetativas do mercado, valorizando ainda mais aqueles que são 

aspetos diferenciadores do The Cliff Bay: a sua localização, as suas vistas e a sua 

gastronomia. Além disso, renovamos argumentos para continuar a receber os 

muitos hóspedes repetentes que ano após ano elegem o The Cliff Bay para a 

sua experiência de férias”.

 

Esta remodelação no hotel The Cliff Bay representa um investimento de 1,6 M€ 

e acontece no âmbito de um conjunto de remodelações levadas a cabo em 

vários hotéis do grupo entre 2020 e 2021. n
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Evoluiu o nome para Inspira Liberdade Boutique  

Hotel, o ponto de partida dos Inspira Immersive  

Boutique Hotels com o objectivo de criar mais uma en-

trada à essência e autenticidade de Lisboa. A Avenida 

da Liberdade é o centro cosmopolita da cidade, que 

representa a elegância arquitetónica centenária e uma 

porta para um mundo de histórias, aromas e sabores.

O Inspira Liberdade mantém a mesma gestão, mas com 

uma visão maior, consolidado a sua marca, mantendo 

o mesmo propósito.

Este é, um novo ciclo que é muito mais que uma re-

formulação da marca do Inspira Liberdade, é o iní-

cio de uma nova hospitalidade, de uma nova atitude 

que define o grupo de boutique hotéis Inspira, que se 

posicionam como curadores de experiências únicas 

na cidade e criando a essência do Inspira Immersive  

Boutique Hotels.

O grupo vai continuar a inspirar-se em Lisboa, com a 

abertura de novas unidades que serão novas essências 

e novas formas de respirar a cidade. n

Inspira Santa Marta Hotel altera o seu brand name para Inspira 
Liberdade Boutique Hotel
Uma nova marca para respirar uma nova atitude. Estes últimos 10 anos 
de reconhecida excelência na hospitalidade do Inspira Santa Marta Hotel, 
situado na mais dinâmica e vibrante avenida do centro da cidade de 
Lisboa, proporcionou uma profunda compreensão de como criar estadias e 
experiências únicas numa Lisboa autentica e genuína.
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Hoteleiros parcialmente ouvidos, mas falta a decisão sobre  os 
certificados de vacinação
A Associação da Hotelaria de Portugal (AHP) mostra-se 
satisfeita com a decisão do Governo de abrir a possibilidade 
de viagens não essenciais dos Estados Unidos e do Brasil e 
retirar a obrigatoriedade de quarenta de cidadãos do Reino 
Unidos não vacinados, mas ainda aguarda a decisão sobre 
os certificados de vacinação de fora da União Europeia. 
Quem não tem este certificado terá de apresentar um teste 
à chegada.

alargar o mesmo ao Brasil e aos cidadãos do Reino Unido não vacinados, retirando 

a quarentena, é uma excelente notícia, fundamental para o Turismo e para a Hote-

laria. Mas Portugal continua a perder vantagem competitiva face a outros destinos 

europeus, porque apenas aceitamos as vacinas autorizadas pela EMA,  ao contrário 

A AHP já tinha criticado a inércia do Governo português relativa à falta de de-

cisão sobre alguns mercados emissores importantes para o Turismo nacional, 

como os EUA e o Brasil, pelo que vê assim parte das suas críticas serem respon-

didas, com o despacho que entrou agora em vigor.

No entanto, Raul Martins, presidente da AHP, deixa o alerta: “meio caminho está 

feito. É importante agora que haja uma decisão urgente quanto aos certificados de 

vacinação de fora da UE. Na hora de escolher um destino esse fator pesa, e muito, 

como sabemos.”

O responsável da Associação afirma ainda que “esta decisão de manter a porta 

aberta a viagens não essenciais dos EUA e não nos vincularmos à reciprocidade e 
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de 15 países europeus, como a Alemanha ou Espanha, que aceitam outros certifi-

cados de vacinação, como é o caso do da AstraZeneca/Covishield, que foi adminis-

trada a milhões de cidadãos britânicos. Só a aceitação de certificados de vacinação 

com caráter mais universal permitirá a normalização das viagens e turismo.”

De recordar que desde julho, aquando do anúncio do levantamento gradual 

das restrições no nosso país, a AHP tem vindo a pedir ao Governo que abra 

as fronteiras de Portugal a mercados fora da UE e aceite os certificados, mas o 

processo de decisão tem sido moroso e prejudicial para as empresas e para a 

economia.

Porque, tal como a AHP já tinha avançado, os turistas de fora da UE não estão a 

pensar retomar para já as viagens para Portugal, dado que mesmo estando va-

cinados estão sujeitos a testes à entrada, testes para frequentarem hotéis, res-

taurantes e outros equipamentos quando outros destinos não têm este tipo de 

restrições. É por isso urgente uma decisão sobre os certificados de vacinação 

de países de fora da UE. n

 

Para mais informações, por favor contacte:

Gabinete de Comunicação

Ana Rita Bentes

Tlm: 937 432 128

Email: ana.bentes@hoteis-portugal.pt

Sobre a AHP – Associação da Hotelaria de Portugal
A AHP – Associação da Hotelaria de Portugal é a maior associação patronal 

da indústria hoteleira, cujos associados representam mais de 65% do núme-

ro de quartos da Hotelaria nacional, envolvendo ainda estabelecimentos de 

alojamento local coletivo – Hostels, Guesthouses e blocos de apartamentos 

com serviço integrado -; Resorts; TER e TH. A AHP é uma instituição cente-

nária que promove um conjunto de serviços indispensáveis às pequenas e 

médias empresas, centrando a sua ação no negócio dos seus associados e 

futuro da Hospitality Industry. Foi reconhecida como Associação de Utilida-

de Pública em outubro de 2013.
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Com a situação pandémica a conhecer uma evolução positiva e a progressiva 

abertura das fronteiras a mercados estratégicos para a região, “esta é a altura 

de mostrar aos nossos mercados emissores que o Porto e Norte Despertou e 

a nossa oferta continua a ser diversificada e de excelência”, afirma Luís Pedro 

Martins, presidente do Turismo do Porto e Norte de Portugal.

Neste momento, destaque para a presença na TURNATUR, na cidade alemã de 

Dusseldorf, uma feira que incide nos segmentos de Turismo Ativo, Turismo Na-

tureza e Caravanismo, valências em que a região tem alcançado vários prémios 

internacionais. Este certame assume especial destaque numa altura em que a 

procura por atividades turísticas de contacto com a natureza são privilegiadas 

pelo novo perfil de cliente.

O Turismo do Porto e Norte esteve ainda presente na TUREXPO – Salão Turísti-

co, que decorreu na Região Autónoma da Galiza, onde estiveram destacados 

os produtos: Turismo Cultural, Caminhos de Santiago, Turismo de Natureza e 

Turismo Rural. Direcionada para profissionais e para o público em geral, esta fei-

ra tem uma bolsa de contratação sempre muito apetecível para os parceiros do 

Turismo do Porto e Norte reforça promoção do destino em 
eventos internacionais de referência
O Turismo do Porto e Norte está a reforçar a promoção 
do destino, marcando presença, em fóruns e feiras 
internacionais que permitem recolocar os principais 
produtos turísticos da região no mercado turístico.

setor, que assim podem dar mais visibilidade às suas ofertas e fomentar parce-

rias importantes para dinamizar as suas atividades visando alcançar renovados 

segmentos de mercado e uma maior competitividade.

Considerando ainda a aposta no Enoturismo, o destino será também promovi-

do na V CONFERÊNCIA MUNDIAL DE ENOTURISMO, que decorrerá a 9 e 10 de 

setembro no Alentejo, à qual se segue uma press trip à Rota dos Vinhos e do 

Enoturismo do Porto e Norte de Portugal.

O destino Porto e Norte de Portugal tem vindo a registar números animadores 

de retoma da atividade. O crescimento nas grandes cidades cifrou-se nos 35 

por cento e fechou o primeiro semestre do ano com mais de 885 mil hóspedes, 

cotando-se como a primeira região no ranking nacional de hóspedes. n
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Pine Clifs Resort e Sheraton Cascais Resort vencem Haute 
Grandeur Awards 2021 pela primeira vez
O Pine Cliffs Resort, localizado em Albufeira, e o Sheraton 
Cascais Resort, em Cascais, foram, pela primeira vez, 
distinguidos na edição de 2021 dos Haute Grandeur 
Awards, considerados um dos prémios internacionais de 
referência para o setor do turismo. Ao todo, o Pine Cliffs 
Resort arrecadou 12 prémios e o Sheraton Cascais Resort 
foi vencedor em nove categorias.

O Pine Cliffs Resort foi eleito “Best Golf Resort” do mundo e “Best Destination 

Wedding Retreat”, “Best Family Villa” e “Best Honeymoon Hideaway Resort” da 

Europa. Situado no topo da Praia da Falésia e com uma vista deslumbrante para 

o mar, o Pine Cliffs Resort é um autêntico refúgio a sul de Portugal, integrado 

em 72 hectares de pinheiros e jardins verdejantes, que conta com uma oferta 

alargada de experiências únicas, seja para desfrutar em família, com amigos ou 

a dois.

 

Também o Maré at Pine Cliffs, o restaurante de praia do Pine Cliffs Resort loca-

lizado no areal da Praia da Falésia, foi distinguido com oito prémios: “Best Sce-

nic Setting” e “Best Seafood Restaurant” a nível mundial, “Best Entertainment 

Restaurant”, “Best Portuguese Cuisine” e “Best Waterside Restaurant” da Europa 
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e “Best Luxury Beachside Restaurant”, “Best Resort Restaurant” e “Best 

Restaurant View” de Portugal.

 

O Sheraton Cascais Resort, localizado na exclusiva Quinta da Marinha,  

em Cascais, foi galardoado com quatro distinções: “Best Serviced  

Apartments” do mundo, “Best Corporate Resort”, “Best Luxury Hotel 

Apartments” e “Best Resort Hotel” da Europa. O enquadramento perfei-

to do resort, em plena sintonia com a natureza, a experiência de luxo 

que proporciona nas diferentes unidades de alojamento e oferta de di-

ferentes espaços para eventos foram, sem dúvida, determinantes para 

a atribuição dos prémios.

 

O Glass Terrace, restaurante do Sheraton Cascais Resort liderado pelo 

Chef Pedro Santos, foi também reconhecido como “Best Entertainment 

Restaurant” do mundo, “Best Hotel Restaurant” e “Best Resort Restau-

rant” da Europa e, ainda “Best Garden Restaurant” e “Best Mediterranean 

Cuisine” de Portugal.

 

O Haute Grandeur Global Hotel Awards foi criado em 2014 por  

Marinique De Wet com o objetivo de homenagear, de forma indepen-

dente e imparcial, os projetos de excelência da indústria hoteleira, a 

nível mundial. Os vencedores são eleitos através de um processo de 

votação isento, com base na avaliação de um painel de convidados. n
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Encerrado desde março de 2020, o  

hotel de quatro estrelas, localizado 

em pleno centro histórico do Porto, 

na Rua Sá da Bandeira, foi completamente renova-

do e reabriu portas este fim-de-semana.

O novo PortoBay Teatro é um hotel leve, aberto, na-

tural, claro e com uma forte componente gastro-

nómica. Uma aposta concretizada pelo atelier da  

Arqª Catarina Cabral, num investimento que ron-

dou 1,4M de euros.

As áreas comuns e os 74 quartos apresentam um 

estilo contemporâneo, muito natural, tendo-se pri-

vilegiado o conforto e a jovialidade. Uma das mu-

danças mais visíveis é o restaurante Il Basilico, um 

italiano, com acesso direto à rua.

A abertura deste restaurante decorre do sucesso 

do seu restaurante irmão, no Funchal, muito apre-

ciado pelos locais e turistas, e surge no âmbito na 

nova Academia Gastronómica de PortoBay , lidera-

da pelo Chefe Benoît Sinthon (Il Gallo d’Oro. 2 estre-

las Michelin).

Elegemos a gastronomia como um dos eixos priori-

tários na experiência dos nossos clientes. E por isso, 

decidimos trazer o conceito ganhador do Il Basilico, 

consolidado há mais de 15 anos na Madeira, para 

os nossos hotéis do Continente”, refere António  

Trindade, CEO do grupo PortoBay.

Tal como o Il Basilico na Madeira e em Lisboa, tam-

bém no Porto o menu do restaurante é inspirado na 

cozinha italiana de conforto, oferecendo deliciosos 

risotos, tortelini, raviolis e, como especialidade, pi-

zzas confecionadas num forno a lenha. Uma carta 

variada, servida num espaço com decoração medi-

terrânica e ambiente leve, confortável e convidativo.

À frente da cozinha do Il Basilico, estão os chefes  

Pedro Spínola e a italiana Irene Vietti, sob orien-

tação do chefe executivo Nuno Miguel. Ambos 

vêm do reconhecido hotel The Cliff Bay, na ilha da  

Madeira, onde trabalharam diretamente com o 

 Chefe Benoît Sinthon. n

O hotel PortoBay Teatro, no Porto, reabriu completamente renovado. Com uma 
nova imagem: jovial, luminosa e mais aberta ao exterior. Uma das grandes 
novidades é o restaurante Il Basilico, que se apresenta à cidade com um novo 
conceito.

Novo Portobay Teatro Hotel reabre 
totalmente remodelado
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Reiniciar o nosso Revenue Management 
a tempo
Como todos sabemos, no último ano 
tudo mudou: as necessidades, o modo 
de relacionar, o caminho de viagem, as 
barragens e as equipas humanas.

Agora, mais do que nunca, temos 

de nos focar na "venda do produ-

to certo, ao cliente certo, no mo-

mento certo, ao preço certo e através do canal 

mais adequado", a primeira definição do Revenue  

Management que encontraremos em qualquer 

bom manual.

Isto faz-nos pensar o que podemos fazer com o Re-

venue Management. A resposta é, sem dúvida, sa-

ber que o velho já não é útil. A tendência destes 

meses é positiva e temos de entrar nele, estudar e 

trabalhar para criar novas soluções e propostas.
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«Todos os hotéis fizeram 
alterações na forma como 

vendem e agora, mais do que 
nunca, a decisão entre um 

hotel ou outro baseia-se no que 
oferecem e na forma como o 

comunicam»

Para conhecer a perspetiva atual, partiremos destes 

pilares:

1. o mercado
Por mais complicado que possa parecer, o mercado 

vai guiar-nos neste trabalho de reflexão e estudo.

As equipas de Revenue Management devem estar 

atentas aos dados do sector, que falarão sobre as 

tendências. Os seguintes parâmetros são importan-

tes: ligações aéreas e marítimas, índices hoteleiros 

partilhados, valor do câmbio e a estabilidade polí-

tica e sanitária tanto do destino como do país de 

origem. Ao interpretar estes dados e colocá-lo no 

contexto dos dados internos do hotel, vamos inte-

grá-lo na nossa tomada de decisão.

2. os nossos clientes
Para vender melhor, temos de reconhecer os nossos 

novos clientes. Isto é fácil, pois podemos detetar as 

alterações se as compararmos com dados anterio-

res. Desta forma, encontraremos oportunidades e 

ofereceremos melhor o que procuram. Nesta fase 

as seguintes perguntas podem ajudar-nos: o país 

de origem dos meus principais clientes mudou?, o 

perfil do cliente mudou?, ficaram mais ou menos 

noites?, a idade dos meus clientes mudou?, eles 

exigem serviços que não exigiam antes?, onde es-

tão a consumir mais? Com estas perguntas simples 

podemos tirar conclusões rápidas que melhorarão 

a oferta que oferecemos.

3. Que hotéis são uma alternativa aos  
nossos?
Não estamos sós. Nosso hotel compete de muitas 

formas: por localização, por estrelas, por serviço, por 

design... Para sabermos o nosso valor, temos de nos 

colocar numa escala no que diz respeito ao nosso 

conjunto competitivo. Todos os hotéis fizeram al-

terações na forma como vendem e agora, mais do 

que nunca, a decisão entre um hotel ou outro ba-

seia-se no que oferecem e na forma como o comu-

nicam. Por isso, precisamos de um amplo conheci-

mento dos outros hotéis e é essencial saber quais 

são os nossos pontos fortes e fracos para converter 

chamadas ou pesquisas online em reservas.

Para reconhecer as nossas vantagens competitivas, 

realizaremos um estudo de dados objetivos e de 

pontuação. Classificaremos os tipos e funcionali-

dades de quartos, restaurantes, instalações, locali-

zação, posicionamento da marca, classificação do 

cliente, etc.

Depois de analisarmos a nossa situação em relação 

aos jogadores, temos de reconhecer se os nossos 

pontos fortes são únicos e sustentáveis ao longo do 

tempo ou se são imitáveis, e temos de avançar na 

inovação para destacar e manter uma posição van-

tajosa. Com estas duas análises, do cliente atual e 

da concorrência, podemos estabelecer estratégias 

em torno das ferramentas de venda: o produto, os 

preços, a distribuição e as condições de venda.
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4. Como está o produto que oferecemos?
Nosso produto principal são os quartos. A realiza-

ção de um exercício de revisão e adaptação consis-

te em analisar o número de tipologias que temos, 

a venda que está a decorrer de cada uma delas, as 

capacidades que podemos acomodar e os serviços 

que oferecemos.

Com esta avaliação crítica vamos certamente dete-

tar salas que não têm boa aceitação ou outras que 

têm uma elevada procura. Com isto podemos ver 

oportunidades para gerar rendimento.

Por exemplo, se tivermos uma tipologia que não te-

nha uma boa venda, podemos repensá-la com ser-

viços adicionais ou eliminá-la e juntá-la à tipologia 

anterior e assim simplificar o processo de compra 

para o cliente. No extremo oposto, podemos de-

tetar quais são as tipologias que melhor vendem e 

por que aproveitar em outras tipologias ou otimizar 

o preço destes dependendo da procura.

5. E com os preços, que estratégia seguir?
O preço, neste momento, não é a principal motiva-

ção na decisão de compra. Podemos afirmar que na 

elasticidade de preço da procura entram em jogo 

outros aspetos, como as condições de confirmação, 

cancelamento e "não show". Uma boa abordagem 

estratégica é ter condições diferentes de acordo 

com o período do ano ou mesmo de acordo com o 

tipo de quarto. Ter flexibilidade no que diz respeito 

à gestão de suplementos para quartos, crianças e 

terceira e quarta pessoas, adaptando-se ao de-man-

da, também nos ajudará a aumentar o rendimento.

É importante ser ágil e flexível nestes parâmetros 

que complementam o preço base da sala e que, 

de acordo com o interesse, iremos flutuar dinami-

camente.

6. canais de venda
Outro aspeto que mudou é a rede de distribuição. 

Temos de nos perguntar o seguinte: a minha distri-

buição está adaptada à situação atual?, sou capaz de 

detetar os canais que estão a converter e os que não 

estão?, posso interagir com eles utilizando esta for-

mação para aumentar o meu poder de negociação?

Este exercício de análise é adequado para hotéis 

pequenos, grandes, em cadeia ou independentes, 

e podemos ter a certeza de que uma pequena mu-

dança pode trazer resultados importantes. Estamos 

perante um desafio que as pessoas estão a enfrentar 

com entusiasmo e que nos ajudará a crescer com 

uma visão mais globalizada e baseada nas tendên-

cias. Desta forma, poderemos satisfazer novos via-

jantes com grandes desejos de viajar. n

SOBRE O AUTOR

Bárbara Calzada é Diretora de Gestão 

de Receitas e Reserva Central Europa 

no Palladium Hotel Group

 www.palladiumhotelgroup.com/es 
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As 5 chaves para criar uma estratégia de 
experiência de cliente com sucesso

A experiência do cliente é o elemento diferenciador na nova 
economia digital de (Low Touch Economy), que se caracteriza 
por ser uma nova forma de fazer negócios.

Esta estratégia, a que a pandemia forçou, obstrui as relações mais pes-

soais e próximas que existiam anteriormente, pelo que nos mergulha 

numa fase crítica para podermos ir ao encontro das expectativas dos 

utilizadores em cada ponto em que têm contacto com a nossa marca.

Por esta razão, a Vetor ITC, uma Empresa Softtek, um grupo internacional tecnológico 

e digital, analisa em profundidade este novo paradigma no seu mais recente relatório: 

Os sete aceleradores digitais do tecido empresarial face à recuperação pós-COVID.

No passado, o cliente era um ator que tinha que ser persuadido a comprar ou reser-

var. Agora, devido à digitalização, esta relação é substituída por redes de clientes em-

poderados e informados que criaram uma nova ligação com as empresas. Uma reali-

dade é reforçada pelo uso maciço de ferramentas e soluções digitais. Desta forma, os 

clientes passam de meros consumidores a tornarem-se co-criadores, embaixadores 

da marca e divulgadores de novos produtos.
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As cinco chaves para a experiência do 
cliente
1. Colaborar

Os consumidores devem ter um papel central na 

construção da empresa. Para isso, é essencial con-

fiar na utilização de sistemas de registo e processa-

mento de dados que ajudem as empresas a interagir 

com os clientes de várias formas: co-criação (plata-

formas abertas acessíveis aos utilizadores), contri-

buição passiva opções de utilização em que cada 

consumidor contribui passivamente e por sua vez 

recebe atualizações instantâneas de outros,  con-

cursos abertos com organizações de hackathon e 

crowdtesting (lançamento de produtos ou ofertas 

em modo beta, para os quais atuam como testado-

res e oferecem o seu feedback sobre ele).

2. Acesso

É fundamental que seja rápido, simples e que possa 

ser feito em qualquer lugar e a qualquer momento. 

De facto, a disponibilidade total para o catálogo de 

ofertas é essencial para poder proporcionar uma 

experiência omnicanal, embora sempre focada na 

parte digital. Desta forma, as experiências de com-

pras ou reservas que integram a compra física e on-

line serão cada vez mais importantes e comuns.

3. Envolvimento ou envolvimento

A digitalização permitiu uma democratização da 

utilização dos meios de comunicação social e de 

outros sistemas de envolvimento. Qualquer em-

presa deve tentar ser uma fonte respeitável de con-

teúdo de valor para o cliente. Existem várias formas 

eficientes de criar este 'apego' à marca, como en-

trevistas com especialistas a elogiaram a marca ou  

vídeos inspiradores.

4. Personalizar

A empresa deve adaptar-se a cada cliente, a oferta 

deve responder às necessidades dos utilizadores. 

As empresas devem usar motores de recomenda-

ção baseados em algoritmos de inteligência artifi-

cial, dados comportamentais, análises avançadas, 

etc. Com isto, podem prever-se hábitos, padrões e 

preferências que ajudarão a estudar melhor as ten-

dências dos consumidores.

5. Ligar

As empresas têm de estabelecer ligações duradou-

ras e bidirecionais com o seu público, ou seja, têm 

uma estratégia de comunicação em bi- direcional. 

O objetivo final desta tática é ser capaz de reunir 

uma comunidade fidelizada e envolvida em torno 

da marca.

De acordo com Rafael Conde, Diretor de Digital & 

Inovação da Vetor ITC, através das tecnologias di-

gitais temos de estabelecer uma relação próxima 

com os nossos clientes de forma a compreender 

a sua situação e contexto em tempo real. Isto per-

mite-nos desenvolver uma estratégia omnicanal 

hiper-personalizada, realizada através do desenho 

de uma nova Jornada Digital do Cliente que con-

duz à digitalização completa de todos os pontos de  

contacto. n

«Através das tecnologias 
digitais temos de estabelecer 
uma relação próxima com 

os nossos clientes de forma a 
compreender a sua situação e 

contexto em tempo real»
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Ferramentas digitais para ajudar hotéis 
a impulsionar seus negócios
Nos últimos anos, na Google, optamos por formações, 
pesquisas e iniciativas para ajudar na transformação 
tecnológica do setor de viagens, um dos principais motores 
económicos do país.

A pandemia interrompeu drasticamente as viagens ao redor do 

mundo. Hoje, há uma necessidade urgente de ajudar o setor 

turístico a entender as novas necessidades dos viajantes e o 

compromisso de nossa parte em ajudá-los a conectar-se com seus negócios.

Tradicionalmente, a indústria do turismo dependia do comportamento histó-

rico dos viajantes para decidir o que se oferece como experiência, como o alto 

interesse em destinos no sul do país por parte do Reino Unido ou da Alema-

nha, mas a pandemia mudou a maneira como viajamos, com um aumento nos 

acessos digitais e interesse em destinos rurais. , esporte e natureza. Por isso, é 

importante que os hoteleiros tenham uma análise das preferências dos seus 

potenciais clientes em tempo real, pois a única constante durante a pandemia 

tem sido a incerteza.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Google na Europa para peque-

nos e médios hoteleiros, 52% precisam de mais informações sobre potenciais 

viajantes e 40% acreditam não ter competência suficientes para implementar 

estratégias digitais. Esta pesquisa foi realizada em 2020 para descobrir quais 

eram as principais necessidades dos hoteleiros devido à pandemia. Sem dú-

vida, estávamos cientes dos danos que a emergência sanitária estava a causar 

à indústria turística e queríamos ouvir as preocupações do setor e, assim, for-

necer produtos e ferramentas que ofereçam soluções para contribuir com sua 

recuperação a curto, médio e longo prazo.
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A adoção da tecnologia tornou-se uma salvação 

para muitas empresas durante a pandemia, permi-

tindo que  se adaptem a um novo normal sem pre-

cedentes e, assim, evitem parar as suas operações. 

De acordo com um relatório do Connected Com-

merce Council, as ferramentas digitais criaram uma 

“rede de segurança” para pequenas e médias em-

presas de turismo na Europa, permitindo que elas 

variem os seus recursos, modificar planos de negó-

cios e evoluir continuamente durante a pandemia. 

Mesmo 86% dessas empresas na Europa aumenta-

ram o uso de ferramentas digitais quando percebe-

ram que precisavam de novas maneiras de encon-

trar clientes online.

insights hotel
Nos últimos anos, do Google, criamos pesquisas e ini-

ciativas para lançamos recentemente uma nova ferra-

menta, Hotel Insights, gratuita e disponível em várias 

línguas que, de forma simples,  permite-nos desco-

brir de onde vem a procura por hotéis e as principais 

tendências turísticas a partir de pesquisas no Google.

Isso ajuda o setor hoteleiro a saber onde há maior 

interesse no seu estabelecimento e na sua região 

nesse momento, analisar tendências de reserva ou 

conhecer as ferramentas digitais que você pode usar 

para atrair novos clientes e crescer seu negócio são 

as principais vantagens desta ferramenta. Usando a 

análise de tendências de pesquisa do Google, po-

demos ver, por exemplo, que mercados de interes-

se de origem para viajar para o nosso destino 

Pense em Futourism com o Google
No ano passado lançamos o Think Futourism com o 

Google, um “think tank” formado pelos principais CEOs, 

ex-ministros do turismo, líderes de opinião e especia-

listas espanhóis no setor. Entre suas conclusões para 

acelerar a recuperação e crescimento do turismo, foi 

recomendado criar uma marca poderosa relacionada 

à natureza e ao turismo rural, bem como diversificar 

o turismo urbano, oferecendo novos modelos de co-

nectividade que permitam aos viajantes aceder a di-

ferentes cidades com mais facilidade. Por fim, dado o 

bom clima e o surgimento do trabalho remoto, reco-

menda-se gerar uma oferta facilmente adaptável às 

necessidades dos teletrabalhadores, incluindo a cria-

ção do selo “Adaptado ao Teletrabalho”.

Sem dúvida, por trás de todos os negócios turísti-

cos há histórias de melhoria e, sobretudo, de um 

grande desejo de avançar com seus projetos, sejam 

eles pequenos ou grandes. Esperamos continuar a 

trabalhar lado a lado com o setor para compartilhar 

conhecimentos, melhores práticas e estratégias di-

gitais e, assim, continuar a fortalecer a transforma-

ção digital do turismo e impulsionar a recuperação 

económica. n

«A adoção da tecnologia tornou-
se uma salvação para muitas 

empresas durante a pandemia, 
permitindo que  se adaptem a 

um novo normal sem precedentes 
e, assim, evitem parar as suas 

operações»

SOBRE O AUTOR

Maialen Carbajo San Millán –  diretora 

de vertical de viajes, Google Espanha 

espana.googleblog.com 
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A TecnoHotel Portugal convidou diversos diretores de hotéis de unidades localizados em diferentes regiões para 
um entrevista com objetivo aferir como a crise afetou a indústria hoteleira e do turismo nessas regiões e as 
perspetivas futuras. Para  esta edição entrevistamos Pedro Santos, diretor geral do Sheraton Cascais Resort e 
Miguel Mello Breyner, diretor do Évora Hotel 

Pedro Santos, diretor geral 
do Sheraton Cascais Resort

TecnoHotel Potrugal — Dado o contexto pandémico atual, como caracte-

riza o estado do turismo na sua região? 

Pedro Santos — Cascais tem vindo a responder muito bem à pandemia. Talvez 

por ser um local com muito verde, com um ambiente de pequena vila e boa 

gastronomia, ao qual acrescem as maravilhosas praias. Continua a ser um des-

tino que atrai muitos Portugueses. A isso junta-se o facto de cedo ter sido dos 

concelhos com maior taxa de vacinação do país, ajudando até o concelho de 

Oeiras em algumas fases. Isso contribuiu para que as pessoas se sintam segu-

ras, em Cascais.

 

TecnoHotel Potrugal — Quais foram as medidas de apoio a que tiveram 

direito? Considera que são suficientes? 

Pedro Santos — As medidas anunciadas pelo Governo parecem mais do que 

suficientes, mas o verdadeiro problema é que não são aplicáveis à grande maio-

ria das empresas. Por exemplo, basta ser-se considerada uma grande empresa 

e/ou deter capitais internacionais para nenhum apoio ser aplicável. Nesse sen-

tido, muitas empresas hoteleiras, como é o nosso caso, não tiveram, infelizmen-

te, a possibilidade de usufruir de apoios. Por isso, não posso afirmar que estes 

tenham sido suficientes.
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TecnoHotel Potrugal — A pandemia do Coronavírus obrigou a limitações 

na circulação de pessoas. Quais são as nacionalidades que se hospeda-

ram no seu hotel?  No total de reservas qual é percentagem de hospedes 

nacionais no seu hotel? 

Pedro Santos — A pandemia limitou em muito a circulação e, por esse motivo, 

os mercados que podem viajar são essencialmente os mercados de proximi-

dade: nacional, espanhol e agora, mais perto de agosto, o francês. O mercado 

nacional representa mais de 50% da nossa taxa de ocupação, quando, em 2019, 

seria de apenas cerca de 14%.

 

TecnoHotel Potrugal — A quebra do turismo provocou um crescimento 

do desemprego. O seu hotel reduzir o número de colaboradores?

Pedro Santos — Fizemos todos os esforços possíveis para reduzir custos rela-

cionados com a estrutura, tentando salvaguardar as nossas equipas, sendo que 

conseguimos manter cerca de 70% dos nossos colaboradores.

 

TecnoHotel Potrugal — Considera que as preocupações de segurança, sus-

tentabilidade e a utilização de novas tecnologias vai trazer melhorias na 

experiência do cliente?

Pedro Santos — Falamos de vários temas. No cômputo geral, já assistimos a 

uma revolução tecnológica dentro das nossas unidades hoteleiras, em muito 

acelerada pela COVID-19. É possível apontar várias melhorias do ponto de vista 

do cliente, desde a possibilidade de abrir a porta do quarto com o telemóvel ou 

fazer qualquer pedido através de uma aplicação, passando pela comodidade 

de trabalhar e viver num resort. Sem dúvida vejo muitos benefícios que promo-

vem a melhoria da experiência dos nossos clientes.

 

TecnoHotel Potrugal — Tem havido um aumento da venda direta em re-

lação às OTA’s? Qual a percentagem de reservas por venda direta? 

Pedro Santos — Nos canais diretos tivemos um aumento para 17% de todas as 

reservas. Os clientes nacionais privilegiam o contacto direto com as unidades, 

muitos para perceberem se todos os serviços estão em funcionamento.

 

TecnoHotel Potrugal — Quais as suas previsões para o futuro do setor? 

Pedro Santos — Ao dia de hoje, vendo a vacinação num estado muito acelera-

do, acredito que teremos dois a três anos de recuperação até chegarmos perto 

de alcançar o número de viajantes e dados de 2019. Antecipo dificuldades das 

empresas que se endividaram para se manterem a operar, pois com as morató-

rias a terminar, será necessário manter linhas de crédito às empresas, o que não 

será fácil. Para agravar a situação, existe falta de mão de obra, e para um país no 

qual a indústria do Turismo tem um peso tão grande, é necessário pensar de 

forma global. Contudo, não posso ser só pessimista: Portugal mantém-se como 

um destino muito atraente para vários tipos de viajantes. Somos um país que 

reúne uma série de fatores já conhecidos, como a segurança, o clima, a gastro-

nomia e a oferta a preços acessíveis. Acredito que o setor vai conseguir recu-

perar e saber fazer das fraquezas forças. Teremos de nos reinventar em alguns 

pontos, mas na verdade temo-lo feito desde o início dos tempos. Avizinham-se 

anos desafiantes, mas cá estaremos para os superar. n
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Miguel Mello Breyner, diretor do 
Évora Hotel

TecnoHotel Portugal — Dado o contexto pan-

démico atual, como caracteriza o estado do tu-

rismo na sua região? 

Miguel M. Breyner — O Alentejo e em particular Évo-

ra, estão com ocupação muito superior a 2020, no 

entanto no geral ainda aquém do ano de 2019, que 

foi um ano de excelência com ocupações de Verão 

na ordem dos 90%. Ajudaram muito nesta procura 

o desconfinamento que se verificou já em Julho

 

TecnoHotel Portugal  — A pandemia do Coro-

navírus obrigou a limitações na circulação de 

pessoas. Quais são as nacionalidades que se 

hospedaram no seu hotel?  No total de reservas 

qual é percentagem de hospedes nacionais no 

seu hotel? 

Miguel M. Breyner — Infelizmente a pandemia con-

tinuou ainda a limitar a circulação de pessoas e esta 

limitação ressentiu-se mais uma vez na ocupação 

desta região e deste hotel. O mercado nacional foi 

o maioritário, com cerca de 90%, seguindo-se Espa-

nha, França e Países Baixos.
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TecnoHotel Portugal    — A quebra do turismo 

provocou um crescimento do desemprego. O 

seu hotel reduziu o número de colaboradores?

Miguel M. Breyner — Devido à quebra que nos atin-

giu desde Março de 2020, tivemos de reajustar as 

equipas, e assim reduzi-la à nossa necessidade, com 

a reabertura deste hotel a partir de Maio já cresce-

mos em termos de equipa com muita dificuldade 

na contratação, devido à necessidade de profissio-

nais que surgiu em toda a região

 

TecnoHotel Portugal — Considera que as preo-

cupações de segurança, sustentabilidade e a 

utilização de novas tecnologias vai trazer me-

lhorias na experiência do cliente.

Miguel M. Breyner —Desde já a preocupação da 

segurança sanitária que nos obrigou a grandes al-

terações nos nossos procedimentos de modo a 

garantir o máximo de segurança sanitária aos nos-

sos hóspedes. Também as novas tecnologias trou-

xeram melhorias no processo de check in e check 

out optimizando os mesmos, e sentimos também 

uma grande procura dos nossos clientes por ex-

periências locais, genuínas, o vinho, a olaria, a na-

tureza, tudo isto está a ser mais valorizado pelos 

nossos clientes, e pelo facto de estarmos inseri-

dos numa propriedade de 15 hectares valorizou o 

nosso produto

 

TecnoHotel Portugal —Tem havido um aumen-

to da venda direta em relação às OTA’s? Qual a 

percentagem de reservas por venda direta?

Miguel M. Breyner — Sim verificou-se um grande 

aumento da venda direta, pela flexibilidade e facili-

dades que o hotel consegue fazer diretamente com 

os clientes e muito em especial porque os clientes 

reservam cada vez mais próximo da data da reser-

va devido à insegurança que ainda vão sentindo e 

também pela diferença de tratamento pois com a 

reserva direta o cliente consegue comunicar mui-

to mais facilmente com o hotel e ter a sua reserva 

mais personalizada e à sua medida

TecnoHotel Portugal — Quais as suas previsões 

para o futuro do setor? 

Miguel M. Breyner — Estou optimista, a vacinação 

em Portugal está a correr muito bem, é importan-

te agora tratarmos da abertura de mercados que 

já foram abertos noutros países europeus e ain-

da não em Portugal, nomeadamente o mercado 

brasileiro, e a questão da aceitação do certificado 

desse mercado .  

O facto da vacinação estar já avançada vai permi-

tir aumentar o índice de confiança e retomarmos o 

segmento de eventos, congressos e grupos que é 

fundamental para este país e para esta região que 

está aqui a dois passos de Lisboa e com uma ex-

celente oferta para este segmento. Este hotel tem 

nove salas de reunião todas elas com excelente 

qualidade para este segmento, assim como a nos-

sa cozinha regional pela qual já somos muito reco-

nhecidos. n
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O difícil equilíbrio entre a 
tecnologia e a humanidade

A IQS Executive Education organizou 
a Webinar “Tecnologia, humaniza 
ou desumaniza?”, com o objetivo 
de analisar os limites da tecnologia 
e a sua relação com a humanidade. 
A masterclass foi ministrada pelo 
engenheiro e coordenador da área de 
I&D da IQS Executive Education, Marc 
Rafat Casafont.

Numa viagem temporária em que 

analisou os conceitos de humani-

dade e tecnologia, o webinar teve 

um impacto especial nas revoluções tecnológicas 

e na forma como os avanços tecnológicos coexisti-

ram com a humanidade.

Desde o início da nossa história, humanos e tecno-

logia formaram um binómio inseparável forjando a 

nossa forma de ser e relacionando-nos com o mun-

do, sendo a tecnologia um elemento indispensável 

para nos definirmos como uma espécie.

Mas a tecnologia em si nunca nos humanizou ou 

desumanizou, sendo apenas uma ferramenta para 
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expressar a nossa forma de ser. Atualmente, vivemos a quarta revolução indus-

trial, inundada pelo excesso de informação e pela hiperestimulação que o mun-

do digital nos dá, onde apesar do aumento da quantidade das nossas ligações, 

a qualidade das nossas relações como seres humanos diminuiu drasticamente.

Conectamo-nos com muitas pessoas, mas sem ligações ou tempo de qualida-

de. A mensagem para Rafat é clara, a inteligência artificial está destinada a ser 

a tecnologia que pode re-humanizar as nossas relações como seres humanos.

Tecnologia como diferenciador
Tal como a tecnologia é uma ferramenta que contribui para melhorar as nos-

sas vidas, é também um elemento diferenciador e desequilibrado, que gera 

cada vez mais dependência e impacto, tanto no tecido social como económico 

como no futuro do planeta.

Estamos imersos na chamada quarta revolução industrial, em que os avanços 

gerados pela inovação e pela tecnologia têm uma velocidade sem preceden-

tes e transformaram a forma como nos relacionamos.

Com o desenvolvimento crescente de tecnologia inteligente, como chatbots 

ou recomendações automáticas de conteúdo, a sociedade está mais desligada 

do que nunca. Na era da informação e da conectividade, as relações entre as 

pessoas mudaram para sempre.

Como resultado da hiperestimulação, os nossos cérebros sofrem uma sensação 

constante de falta de tempo, bem como a necessidade de saciar a nossa ansie-

dade com novas e estimulantes entradas. A incapacidade de se concentrar e 

estar presente, diz Marc Rafat, leva a laços mais superficiais e a relações de me-

nor qualidade, tanto a nível pessoal como profissional.

A inteligência artificial está destinada a ser a ferramenta da mudança. Sendo 

uma espada de dois gumes com a capacidade de nos isolarmos completa-

mente da sociedade, tem o potencial de re-humanizar as nossas relações, aju-

dando-nos a dar sentido a este excesso de informação em que nos estamos a 

afogar.

Com a IA podemos reduzir o tempo que gastamos na tecnologia acelerando 

ou eliminando tarefas sem valor, aumentando a nossa capacidade como se-

res humanos, e deixando mais tempo livre para as nossas relações como seres 

humanos. Na medicina, por exemplo, a IA ajudará os médicos a passar menos 

tempo em frente ao computador e mais tempo a falar com o paciente. A tec-

nologia não humaniza nem desumaniza, mas podemos usá-la para resumani-

zar a nossa sociedade. n

«Estamos imersos na chamada quarta 
revolução industrial, em que os avanços 
gerados pela inovação e pela tecnologia 
têm uma velocidade sem precedentes 
e transformaram a forma como nos 

relacionamos»
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Qual será o papel do 5G 
no sector hoteleiro?

Especificamente, o 5G promete 
aumentar a velocidade de ligação, 
minimizar a latência e multiplicar 
exponencialmente o número de 
dispositivos conectados.

A sua chegada levanta muitas ques-

tões e, na hotelaria, preocupa 

sobretudo a adaptação das in-

fraestruturas de alojamento e a reorientação dos 

investimentos. No entanto, a sua implantação está 

apenas na fase embrionária e existem outras tec-

nologias, como o WiFi 6, que fazem mais sentido e 

são mais aceitáveis a curto prazo.

Carlos Otín, Engenheiro Sénior de Rede na Hote-

linking, garante que "o WiFi 6, a próxima geração 

da tecnologia WiFi, é a consolidação do WiFi como 

solução presente e futura, e será complementado 

pelo 5G. Esta tecnologia já é uma realidade e en-

quanto o 5G chega, é a solução para os múltiplos 

problemas de conexão que muitos hotéis sofrem, 

especialmente quando o volume de clientes é mui-

to elevado".
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Desafios colocados em um hotel
"O 5G vai mudar a forma como os utilizadores per-

cebem um serviço que tomam como garantido. 

Não só o assumirão como normal, como também 

esperam que a internet dos hotéis seja tão rápi-

da e fiável como nas suas próprias casas. Ter uma 

rede rápida e fiável será um elemento diferencia-

dor para o estabelecimento", diz Xisco Lladó, CTO 

da Hotelinking.

Embora a previsão seja que os estabelecimentos 

exijam investimentos significativos, existem mui-

tas vantagens que poderiam ser obtidas e não 

apenas a oferta de um serviço da mais alta quali-

dade aos hóspedes.

Por exemplo, o 5G promete multiplicar por 100 

o número de dispositivos conectados e reduzir o 

consumo de energia da rede em até 90%. Assim, 

será possível melhorar a qualidade das ligações 

de todas as pessoas ligadas e não interferirá com 

a rede privada do alojamento. Também permitirá 

a implementação de IoT em hotéis, uma vez que 

facilitará a ligação entre smartphones e objetos 

inteligentes.

Sobre as oportunidades apresentadas pela nova 

geração móvel, Lladó acrescenta que "no guia 

mostramos que, para um hotel, estar preparado 

não é apenas uma obrigação, mas uma necessi-

dade de ser mais competitivo numa área onde os 

potenciais clientes vão exigir cada vez mais servi-

ços de qualidade relacionados com a tecnologia 

5G".

Guia para 5G no setor
Hotelinking lançou um guia sobre todos os aspe-

tos técnicos e implicações essenciais que a tec-

nologia 5G implica para os hotéis.

O manual consegue explicar ao detalhe e de uma 

forma prática no que consiste esta nova tecnologia  

que promete digitalizar a economia e contribuir 

para a transformação digital global. Responde a 

todas as dúvidas levantadas pelo 5G relacionadas 

com Wi-Fi, inclui recomendações para enfrentar 

os desafios que apresenta às redes atuais e, além 

disso, propõe pressupostos de instalações com 

tecnologia 5G de acordo com várias estruturas de 

alojamento. n
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