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ASUSTENTABILIDADE £ A
DIGITALIZAGAQ CONTINUAM A SER
PRIORITARIOS NA HOTELARIA

Embora a crise sanitaria nao esteja ainda completamente controlada, a omicron e a A situacao atual de guerra esta a causar em todos 0s setores receios e no caso do tu-
nova variante ABT, menos perigosa embora mais contagiosas e com a generalidade rismo grande apreensao, Até ao comeco do conflito havia um aumento substancial
das pessoas vacinadas tem trazido uma acalmia que se reflete no modo de vida das da procura turistica na Europa que comecou a cair devido a guerra na Ucrania, espe-
pessoas. A abertura mais alargada leva a que muitas pessoas comecem a viajar guer remos que seja apenas temporario mas € mais um golpe para o setor.

para férias que para negocios. Csperemos que 0 bom senso volte e que esta guerra tenha um fim a vista e que em-
O turismo de negocios e eventos segundo estudos vai crescer substancialmente e oora com algumas limitacdes a indUstria hoteleira consiga recuperar. i

provavelmente espera-se que atinja ja este ano valores proximos de 2019.

Mas atencao ha mudanca, as exigéncias de uma parte substancial dos putativos hos-
pede ndo sao as de antigamente, requerem, sustentabilidade ambiental e digitaliza-
cao das unidades hoteleiras.

Nao chega ser um bom hotel e ter uma boa localizacdo. Para satisfazer 0s novos hos-

pedes é necessario que as unidades hoteleira estejas preparadas quer do ponto de H. M. C. Botelho de Lemos,
vista da sustentabilidade quer dos diferentes meios de digitalizacao. Consultor editorial
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A IMPORTANCIA DE COMUNICAR

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

Plano de

comuhicacao

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 Peldaho 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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A sustentabilidade e a
digitalizacao continuam a ser

prioritarios na Hotelaria
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Os melhores hotéis “Instagramaveis”

Cada vez mais pessoas procuram a foto
perfeita para as redes sociais. Assim,
poderao preservar para sempre as

memoadrias de um momento Unico. E por
isso que é tao importante que os hotéis
sejam instagramaveis. Ou, pelo menos,
que tenham lugares especiais onde sente
a hecessidade de tirar o telemédvel para se
imortalizar neles.

o final, o Instagram € o reflexo do me-
lhor da vida das pessoas. Funciona
como um album no qual capta 0s so-

nhos, tanto agueles que se alcancam como aqueles
que se sonham cumprir. Para Ihes facilitar as coisas, na
Relais & Chateaux trabalham para criar estes espacos
bonitos, pessoais e Unicos.




TECNOHOTEL / marketing digital

0S 10 RECANTOS MAIS “INSTAGRAMAVEIS” DA
PENINSULA IBERICA

No Relais & Chateaux compilaram alguns dos hotéis
mais notaveis e “Instagramaveis” em Portugal e Es-

nanha. Se olharmos para estes espacos, podemos en-

tender onde esta o seu apelo. Além disso, funcionam
quando setratade criaruma memaoria magica que gue-
remos partilhar.

Com esta colecao de cantos marcantes, o hospede

node certamente viver uma experiéncia maravilhosa

naseada no luxo e na hospitalidade, com a qual tam-
bem colherd milhares de gostos online. Além disso, as
suas fotos sao uma grande publicidade para a unidade
hoteleira, porque ndao devemos esquecer 0 peso que
os influenciadores tém na promocao de destinos.

1. A SUITE AZUL DA BELA VISTA

Com umaintensa cor azul brilhnante que lembra o ocea-
NO COMO protagonista, este conjunto do hotel Bela Vis-
ta esta localizado no Algarve Portugués. O boutique

notel ocupa uma mansao familiar de 1918, que em
2017 abriu as portas aos viajantes apos uma renovacao
abrangente. Além disso, tem acesso direto a imensa
Praia da Rocha, em Portimao.

E um projeto contempordneo com nuances do passa-
do (azulejos tipicos, tetos de madeira, objetos de épo-
ca..) 'gue mistura historia e romantismo’, nas palavras
do seu maitre de maison, Goncalo Narciso.

-

(Gracas ao seu intenso cromatico € muito atrativo para

as redes sociais. Acima, a homenagem ao azul conti-
NUa Na sua piscina exterior e no seu fabuloso spa, que
tem produtos da marca francesa L'Occitane.

2. HERITAGE'S HALL OF MIRRORS

Localizado na zona mais luxuosa de Madrid, o Heritage
Hotel € muito influenciado pela estética do seculo XX.

Afinal, situa-se num edificio desde o inicio desta épo-
ca, que foi renovado durante os anos da Belle Epoque
e inteiramente decorado por Lorenzo Castillo.

Destaca o Hall of Mirrors, localizado no rés-do-chao,
entre o restaurante e o hall- Tem um teto envidracado,
estofos elegantes, paredes de reflexos infinitos e varios
toques de vegetacao. Estes elementos definem o ce-
nario perfeito para um café ou uma bebida longe do
ritmo frenético da cidade e do bairro de Salamanca.

3. 0 BANHO DE MAS DE TORRENT

Embora possa ndo ser a primeira coisa gue vem a men-

te para partilhar uma imagem da sanita, a verdade é
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que este canto vai fazé-lo mudar de ideia. O Hotel &

Spa Mas de Torrent, no coracao da Emporda, recupera

o luxo do simples, tambeém numa sala tao intima.
A acomodacao estd localizada numa tipica quinta ca-

tala do século XVIII que foi completamente renovada,
preservando o seu alpendre com arcos de pedra, a sua

abbdbada, 0s seus pisos de terracota. Tambem os ca-
minhos de pedra rodeados por jardins que levam aos
quartos, gue tém mobiliario antigo, tecidos naturais e
uma paleta de cores de terra, alguns deles com piscina
privada.

A

banho, que consegue surpreender os viajantes. Além

ém de tudo isto, surpreende a sua moderna casa de

de serem brilhantes e aconchegantes como 0s quar-
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tos, tém vista para o jardim atraves das suas grandes

janelas e produtos de higiene pessoal da sua propria e

producao sustentavel.

4.0 FLOTARIUM DE A QUINTA DA AUGA

NOo norte da peninsula encontramos o hotel de

UXO eco-natural mais desejado em Santiago de
Compostela. Localizado numa fabrica de papel do se-

culo XVIII, estd rodeada por uma floresta de 10.000 m2
nas margens do rio Sar.

Entre as suas instalacdes exclusivas destaca-se o seu
completo spa de telhados envidracados, com trata-
mentos baseados nos principios da medicina tradicio-
nal chinesa e ayurvédica e no uso de produtos biol6-

gicos. Dentro desta area, 0 canto mais inseperavel € o
seu fotarium.
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E um spa privado dedicado ao Mar Morto, dai o seu

nome. Nas palavras da familia Lorenzo, mergulhar nas
suas aguas € "uma forma de voltar ao Utero da mae" e

sentir a gravidade zero com as propriedades curadas e
cosmeéticas das aguas deste lago salino, que é tao bo-
nito nas fotos.

5. 0 SOLARIO DE FORTALEZA DO GUINCHO

Do mar vamos ao sol, porgue para desfrutar do exterior

ha um maravilhoso solario neste alojamento de luxo
na praia do Guincho. O Oceano Atlantico quebra du-
ramente nas falésias que delimitam a area adjacente a
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esta fortaleza centenaria, que hoje é uma fortaleza de
luxo e um exemplo entre os hotéis instagramaveis.

De acordo com Mariana Franco, Diretora de Marketing
do hotel, todos os hospedes desfrutam do calor gue
irradia o rei estrela neste canto. "Terminar o dia com
essas vistas € magico. Saborear um gin tonico olhan-
do para 0 mar, com a melhor companhia, permite-nos
estar em plena harmonia com a natureza. E algo que
nao pode ser descrito ou esquecido’, diz, recordando
as melhores memarias dos seus visitantes sortudos.

6. A LAGOA ENCANTADA DA CASA VELHA

Para nao nos afastarmos muito da agua, passamaos por

este hotel, outrora uma cabana de caca, que esta ro-
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deada pelos Jardins do Palheiro, uma joia vegetal com

arvores que ultrapassam duzentos anos. Gracas a eles,
O Viajante que chega ao Funchal fica sempre impres-
sionado com a beleza feroz da sua natureza.

Entre todos os elementos a destacar, a sua colecao de
cameliasébem conhecida, quetambem sao de luxonas
redes sociais. No entanto, Norberto de Sousa, gerente

do resort, revela um canto muito especial: "O requin-
tado lago de lirios aquéaticos oozes magia e charme. E

um lugar especial dentro de um lugar absolutamente
orivilegiado, que 0s Nossos hospedes podem visitar li-
vremente e gue permeiam a cronologia do seu Insta-
gram com beleza’

1. A FACHADA DA CASA DO ANCORADOURO

Nas ruinas de uma herdade alentejana, a familia Soares
quis dar uma nova vida ao espaco, criando seis mora-

dias que se erguem num oceano de vinhas que afun-
dam as suas raizes em mar avermelhado e fertil. Com
esta mistura de cores e uma fachada completamen-
te branca, a Casa do Ancoradouro torna-se um canto
muito especial no mundo dos hotéis instagramaveis.

E também para os seus fundadores. "O piso de terraco-
ta, assim alentejano, foi feito por um mestre artesao de
Beringel do original”, revela a familia, que produz o seu

poroprio vinho. Por sua vez, como a piscina esta locali-

zada no ponto mais alto da quinta, da a sensacao de
Ser suspensa na paisagem portuguesa.

8. A SALA DE JANTAR DA QUINTA NOVA

Para quem procura tranquilidade e beleza sobria, a
Quinta Nova Winery House, localizada numa proprie-
dade do seéculo XVIII no Vale do Douro, € uma otima
OpPCao se estiver a procura de hoteis instagramaveis.
Esta tranquila casa senhorial com vista para as vinhas
circundantes, oferece uma das melhores experiéncias
de enoturismo em Portugal.

A familia Amorim, viticultores famosos da regiao, gere
a Casa, na qual a hospitalidade é respirada. O projeto
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foi cuidadosamente concebido em torno da enologia

e da gastronomia de comida lenta. Assim, o design de

interiores quente do seu restaurante Terracu's, dirigido
pelo chef André Carvalho, procura transmitir essas sen-
sacoes e criar uma experiéncia completa. Sua bela sala
de jantar torna-se assim o melhor cenario para uma
cozinha baseada em produtos locais e seus proprios
vinhos.

9. A LAREIRA DO SPA SON BRULL

As vezes € um mero detalhe que acaba fazendo o hos-
pede apaixonar-se. Isto € o que acontece neste hotel de

5 estrelas em Maiorca, que é uma antiga quinta arabe
no século XIl e um mosteiro jesuita desde o século XVII|
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com uma longa histdria que continua hoje gracas aos
irmaos Suau, orgulhosos guardides das suas tradicdes.
Seu spa € um refugio que cura corpo e alma, e como

o ——

nos dizem, seus convidados estao sempre interessados

na lareira original que repousa em um canto. "E muito
especial, parece convidar todos a conectarem-se com

as vinhas gue rodeiam a propriedade e a ouvirem 0
som de fundo da dgua e da natureza’, revelam.

10. A MINI-PISCINA DA SUITE AKELARRE

Fechamos a colecao com uma foto daqueles que dei-

Xam a sua marca. Porque, embora cada espaco do Hotel
Akelarre, do chef Pedro Subijana, represente o expoente
maximo de [uxo, as vistas da sua mini-piscina aguecida

para uso privado (5,5 m2) estao entre as mais procura-
das. E normal, uma vez que Oihana Subijana, diretora do
hotel, explica que é "perfeito imortalizar um dos iconicos
pores-do-sol oferecidos pelo Mar Cantabrico”.

ocalizado dentro da suite que recebe o mesmo nome
do hotel, expande os terrenos de um qguarto de 100

m2 com cama king size com lencois de linho, sistema

de som Bang & Olufsen, casa de banho com banheira e
chuveiro de chuva, vestiario e um terraco com janelas
para o teto.

Com esta revisao, torna-se claro o potencial evocativo
da criacao de espacos. Se vocé cuidar dos detalhes e
oferecer uma experiéncia unica, deixe o alojamento es-
pecial voltar, os hotéis instagrammable tém uma longa
viagem pela frente. m
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mbora a noticia tenha causado algum

alarme em meados de fevereiro, quando

a segunda fase do julgamento foi torna-
da publica, no sector hoteleiro passou um pouco des-

percebido. No entanto, pode ter um grande impacto
NO Campo do turismo.

Numa altura em que a protecao de dados € um tema

guente, nao é de estranhar que certos servicos este-
jam a ser questionados. Por outro lado, temos de com-

preender gue, a0 mesmo tempo, € uma ferramenta

TECNOHOTEL / marketing digital

Como sera aletado o turismo se o Google
Analytics for declarado ilegal?

10
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«Agéncia Francesa de Protecdo de Dados (CNIL) e a sua
congénere austriaca determinaram que a sua utilizacao
ndo estda em conformidade com as atuais normas
europeias de privacidade»

muito interessante. Muitas empresas usam-na para conhecer melhor os seus poten-
ciais clientes e oferecer servicos personalizados.

A Agéncia Espanhola de Protecao de Dados tambeéem estd a investigar varias em-
presas que utilizam a ferramenta do gigante norte-americano, o debate esta ativo.
A incerteza e 0S riscos regressam para uma industria que ainda esta em processo de

recuperacao pos-Covid.

PORQUE E QUE AS AGENCIAS DE PROTEGAO DE DADOS SE OPOEM?

A primeira coisa que precisamos entender € que o Google é uma empresa america-

na. Como tal, a sua tecnologia exporta dados pessoais para fora da Uniao Europeia.

Por isso, 0 uso do Analytics envia informacdes para o Google LLC, algo que contradiz
Dados.
Ou seja, a Agéncia Francesa de Protecao de Dados (CNIL) e a sua congénere austriaca

0S requisitos do Regulamento Geral de Protecao de

determinaram que a sua utilizacdo nao esta em conformidade com as atuais normas

europeias de privacidade. A razao é gue as autoridades americanas podem aceder a
essa informacao a qualguer momento. O que, lembre-se, nao é um pequeno proble-
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ma, porgue 0s seus servicos gratuitos armazenam uma multiplicidade de dados que
sa0 muito valiosos.
Parte do conflito decorre da analise dedicada a utilizacao de dados de visitantes

para fins publicitarios e nao exclusivamente reservadas ao proprietario do dominio
gue os recolhe. Por conseguinte, as clausulas contratuais padrao levadas a cabo pela
empresa tecnologica nao sao atualmente suficientes para satistfazer os requisitos do

NOSSO continente.

0 QUE SIGNIFICA ESTA DECISAO PARA 0 GOOGLE ANALYTICS?

O problema surge, sobretudo, porgue 0s regulamentos europeus entram em con-

flito com as leis de vigilancia dos EUA, que permitem o acesso a dados fora das suas
fronteiras. Nao € a primeira vez que algo assim acontece, uma vez que a assocCiacao
sem fins lucrativos “No of Your Business” (NOYB) esta a trabalhar em varios casos se-
melhantes. Especificamente, tem 110 casos abertos de momento.

Além disso, outras agéncias impuseram limites a utilizacao de dados por parte de
certas empresas. Por exemplo, o CNIL francés decretou que algumas nuvens e pla-
taformas do Health Data Hub nao cumpriam os requisitos de seguranca do Regula-
mento Geral de Protecao de Dados por causa da Lei da Nuvem dos EUA. O mesmo
aconteceu com Mailchimp de acordo com as consideracdes da agéncia de privaci-
dade bavara (BayLDA).

Por sua vez, ao longo de 2021, as coimas por incumprimento do Regulamento Geral
de Protecao de Dados aumentaram quase 600%. Nao é so isso, temos tambem de
ter em conta que ate o proprio Parlamento Europeu foi sancionado em janeiro por




transferir dados para os Estados Unidos através da uti-
izacao do Analytics sem a protecao correspondente.
Ou seja, a magnitude do conflito é maior do que pare-
ce a primeira vista. E claro gue as leis de seguranca dos
FUA podem mudar para evitar estes conflitos, como
explica Pierre Saisset, diretor-geral da Southern Europe
& Partner na Eulerian, num artigo. Embora, neste mo-
mento, NA0 pareca que vai acontecer.

QUAIS SERAD AS SUAS CONSEQUENCIAS PARA 0 TU-
RISMO?

AconsequénciadoslimitesaterramentascomoaAnaly-
tics pode ser enorme na industria de viagens. No final,

¢ a forma como muitas empresas conhecem 0s seus
clientes e adaptam 0s servicos gue oferecem as suas
necessidades. A sua capacidade de estudar o compor-
tamento dos utilizadores e medir o impacto é funda-
mental em toda a industria.

Por exemplo, permite-lhe adaptar o website com base
no perfil dos turistas, incluir mais idiomas, detetarem
Vvisitas a um pais especifico ou o fazer responder me-
lhor aos telemoveis. Alem disso, nao importa como a
ferramenta esta configurada ou se as solucdes do lado
do servidor do Google sao instaladas, uma vez gue nao

TECNOHOTEL / marketing digital

tornam o processamento de dados legal aos olhos dos
organismaos responsaveis pela sua supervisao.

Por sua vez, temos de ter em conta que esta regula-
mentacao da Google ird certamente acabar por afetar
outras plataformas americanas similares, incluindo nu-

vens. Em suma, pode ocorrer uma reacao em cadeia
cujos efeitos ainda sao dificeis de prever. Por conse-
guinte, talvez fosse aconselhavel pensar em alternati-
vVas que nao passem pela utilizacao da tecnologia nos

Estados Unidos. Ou, pelo menos, nao dependem ex-
clusivamente disso.

Esta decisao estratégica podera ser benéfica a medio

e longo prazo. Teremos também de ver se 0s fornece-
dores europeus de nuvem sabem aproveitar a Oportu-
nidade e mostrar o seu valor hoje. Ou gue estratégia
é adotada pela Meta, gue ja ameacou deixar a Uniao
Europeia por essa mesma razao.

A Francaja ordenou as empresas e operadores que dei-
xassem de usar o Google Analytics ou incorriam em
risco de multa, resta apenas esperar para saber no fu-
turo proximo como estas medidas afetam o campo do
turismo. m
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O impacto ambiental do hotel é importante
para 66% dos viajantes

E evidente que a sustentabilidade tem sido das prioridades impostas pelos viajantes. Os
cuidados como ecossistema € uma das prioridades dos turista e cerca 66% dos inquiridos pela
Eurostars Hotel Company também dizem ter em conta o impacto ambiental das instalacoes
hoteleiras antes de fazerem a reserva.
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uma sociedade cada vez mais consciente, esta tornou-se uma das
principais questdes do momento e um dos eixos gue marcarao o

sector num futuro imediato. A sua sobrevivéncia implica adaptar-se
a esta preocupacao, uma vez que a industria tem de recuperar 0 mais rapidamente

nossivel para nao perder potenciais clientes.

Embora seja verdade que a transformacao nesta linha traz de maos dadas uma por-
tagem importante derivada do custo das mudancas, € necessario. O projeto de mu-

danca requer também um investimento em recursos, pessoal qualificado e tempo.
Por tudo isto, € necessario ter em mente quais as medidas gue tém mais valor para
0s hospedes e se estao dispostos a assumir 0 aumento do custo associado ao com-
Dromisso com o meio ambiente.

PRECISAMOS DE TURISMO RESPONSAVEL

Através da escuta ativa, a Eurostars Hotel Company recolheu as preocupacdes dos
viajantes através de um inquérito, centrado nas suas opinides sobre as medidas
que 0s alojamentos devem ter em conta para alcancar um estabelecimento mais

sustentavel.
Entre os principais resultados, destaca-se a elevada percentagem de pessoas que afir-
mam estar informadas das medidas relacionadas com a sustentabilidade que exis-
tem no hotel.
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No entanto, embora 66% facam esta pesquisa anterior, 0 que descobrem Nnao con-
diciona tanto a reserva como outros fatores, fundamentalmente o preco e a localiza-

cao do alojamento.
Portanto, o desembolso que tém de fazer € a coisa mais importante, e uma das prin-
cipais barreiras que as cadeias hoteleiras tém de enfrentar. 65% dos inquiridos dizem

Nao estar dispostos a pagar mais por alojamento sustentavel, embora optem por um
que esteja em frente a outro hotel com 0 mesmo preco.

Ao mesmo tempo, 12% descartariam pagar mais e apenas 23% acham que pagariam
um valor mais elevado por algo que consideram ser um bem comum. A realidade é
que, neste momento, apenas 16% das pessoas dizem que ao escolher alojamento, a
OpCao com menos impacto no planeta prevalece.

No lado oposto da escala, 18% reconhecem abertamente que ndo € uma questao
em gue pensam muito quando fazem uma reserva. Ou seja, apesar de ser uma ques-
tao cada vez mais importante, muitos segmentos de turistas ainda nao conseguem
OuU querem assumir 0 custo associado ao esforco de adaptacao do hotel.

PREOCUPAGAO COM AS POLITICAS DE SUSTENTABILIDADE

No que diz respeito ao tipo de medidas que mais interessam aos hospedes, destacam-

-se as politicas de preservacao e respeito pelo ambiente natural, bem como a gestao

de residuos e a utilizacdo de energias renovaveis, com uma percentagem de 60%.
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Em seqguida, 21% das pessoas inquiridas mencionam
as propostas relacionadas com a projecao da cultu-
ra, historia e patrimonio. Enguanto isso, 19% consi-
deram politicas essenciais associadas ao reforco da

comunidade local através do consumo de produtos
KmO e da promocao do emprego local.

Portanto, ha uma grande variedade de preocupa-
coes relacionadas com a sustentabilidade entendi-
das num sentido lato. Se nos concentrarmos ape-
nas No ambiente, as praticas que mais recebem o
reconhecimento sao a eliminacao dos plasticos de
USO UNico e a correta gestao dos residuos com 46%.
Segue-se a utilizacao de energias renovaveis e a im-
plementacao de planos de poupanca de energia o
que representa 44% das respostas.

Talvez 0 mais interessante seja que até 65% das pes-

s0as considerem que nao existe atualmente uma
grande consciéncia e sensibilidade ligadas a susten-

tabilidade no mundo hoteleiro. Em suma, os clientes
acreditam que ainda ha um longo caminho a per-
correr. Agora, a industria tem de estar pronta para
enfrentar o desafio e comecar a trabalhar.

A LIDERAR 0 CAMINHO PARA 0 FUTURO.

Os hospedes também parecem estar a par dos de-
senvolvimentos nesta area, que marcarao o0 gue esta
por vir. Até 28% dos participantes dizem conhecer
muitas marcas e cadeias que ja assumiram o desafio
da sustentabilidade.

Além disso, nao parece haver um parecer negati-
VO sobre esta industria em particular, uma vez que
apenas 7% dizem que existem outros sectores mui-
to Mais avancados nestas questdoes e gue a indUs-
tria hoteleira foi deixada para tras. AO mesmo tem-
0O, acreditam firmemente que este é 0 caminho a
sequlir.

36% respondem que alguns alojamentos vao ter
ISSO em conta, mas que outros Nao serao capazes ou
querem assumir a transformacao. Por outro lado, 1%

acreditam que nao havera grandes mudancas neste
sentido. Mas a maioria, com 63% das respostas, Vé
claramente que o turismo responsavel sera imposto
de forma imperativa Desta forma, sera incorporado

nos valores dos estabelecimentos hoteleiros para re-
duzir eficazmente o impacto ambiental do hotel. m
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Desatios
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onhar tem sido o0 meu dia-a-dia.
Em 2017, quando resolvi demitir-me e criar o meu proprio negocio, foi sO

O inicio, saltei sem para-quedas.

O inicio de enfrentar medos, de voltar a aprender, de sair da zona de conforto.
Ainda hoje existem receios, pelos meus e pelos outros.... e se ha uma crise? e se ha
uma guerra’ (nunca pensaria escrever isto). Deixaram de ser s 0s meus filhos, ha mui-
tos outros que agora dependem do meu desempenho e isso € um desafio constante.
As empresas que sucederam a Something Imaginary Architects nao foram planeadas,
foram uma consequéncia e resposta aos servicos gue prestavamos e a necessidade
que 0 mercado (nossos clientes) exigia.

O objectivo sempre foi prestar um servico excecional, desde o inicio até habitar/ uti-
izar o imovel (residencial ou turistico). Temo-nos desafiado constantemente, melho-
rado a performance e empoderado as equipas com ferramentas cada vez mais mo-
dernas e sofisticadas.

Fstamos em constante mudanca, sejam o0s manuais de procedimento, ou a forma
COMO prestamos 0S N0SsOs servicos pelas varias empresas (SOMETHING PERFECT,
SOMETHING 3XY, BY HEART INTERIOR DESIGN). O objectivo é sempre 0 mesmo
— EXCELENCIA.

Todas estas empresas estao em constante evolucao, as suas equipas, pois elas sao o
reflexo de pessoas empenhadas e gue gostam do que fazem — esse sempre foi e sera
O objetivo principal.
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Ndo se acerta a primeira, temos que ser resilientes e
saber que nem sempre corre bem, faz parte do trajeto
falhar e fazer de outra forma. Este desafio é constante
para Mmim, estou constantemente a procura da perfei-
Cao e a mudar, na busca continua (seja planeamento,
workflow da equipa, procedimentos.... experimentar —
medir - ajustar | é o esquemal)

Sinto que surgiu uma oportunidade e eu aproveitei
para estudar, aprender e crescer. Houve e havera dores
constantes a que nos temos que adaptar. E ao mundo
gque muda em cada segundo. Ha sempre onde apren-

der ao nosso redor, seja com estagiarios ou seniores.

Temos Nocao gque estamos a viver um periodo de bo-
nanca, 0 N0SsSo pais ajuda, com imensas condicoes para
continuar a receber turistas: boa localizacao, boa tem-
oeratura, bons precos....com o senao da construcao.

-xistem 3 pontos que nos preocupam:
- Portugal terd de reinventar a area da CONSTRUCAO
e 0 modelo empresarial destas empresas; terao de ser

mais cuidadosas com o ambiente, garantir a recicla-
gem dos materiais, garantir escolaridade minima aos
empregados e investirem mao-de-obra qualificada. SO

assim se compreende 0S precos gue se estao a praticar.
Fstando ligados ao sector imobiliario, esta € uma ques-

tdo que Muito Nos preocupa e merece a Nnossa melhor
atencao.

— BUROCRACIA - corremos um risco serio de perder
promotores imobiliarios e investidores de todo o mun-
do se Portugal se continuar a portar desta forma no
que respeita a processos camararios. Vale tudo... nao
cumprem prazos, Nao respeitam 0s requerentes, No
meu entender tratam-nos como intrusos!!l Ha regras
que agilizam procedimentos, como uma simples co-
municacao prévia. No entanto, as camaras sabem que
perdem PODER e retém consecutivamente o proce-
dimento. Precisa-se rapidamente de uma intervencao
nesta area com a determinacao de mudar.

— EGOCENTRISMO turistico trabalhar em rede e en-
treajuda sao necessarios. Trabalhamos muito nesta area
e sentimos a dificuldade que hoteleiros tem em parti-
lhar. A partilha ajuda a crescer uma regiao, a facultar
experiéncias diferentes e juntos conseguimos crescer

MUuito Mmails.

De uma maneira geral sou intrometida, quando o clien-
te nos chega. Sou muito indiscreta nas perguntas que
faco, acho que o sucesso so e atingivel se nao esperar-
mos pelo convite, temos que quebrar o gelo, construir

a conflanca, acrescentar sempre um ponto ao que €
espectavel, ser responsavel pelo produto | servico que
prestamos.

SO assim podemos continuadamente ser referenciados.
Acredito gue sermos boas pessoas, honestas e bons
orofissionais € sempre meio caminho andado. Sempre

fui uma pessoa com confianca e barulhenta (faco valer
0OS Meus pensamentos).

Tenho muito orgulho no que conquistei até aqui, como
mulher e mae, tem sido muito gratificante.

Adoro ser brilhante, mas nao & necessario sé-lo
sempre! m

SOBRE O AUTOR

Sara Afonso, arquiteta, CEO do Something Group
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Nomadas digitais aumentam quase 50%

Com a chegada da pandemia, os nossos habitos e prioridades
mudaram em todos os sentidos. Muito se tem falado sobre o
impacto que isso teve no turismo e como a flexibilidade se tornou
uma prioridade para o héspede. Como consequéncia, também nao
é surpresa ver que os nomadas digitais estao a aumentar... e que
continuarao a fazé-lo..

esde o inicio do Covid-19, o numero de pessoas que combinam tra-

balho com viagens duplicou nos Estados Unidos. Este aumento de

50% implica que 10,2 milhdes de pessoas se enguadram neste modo
de vida, em que as responsabilidades nao as impedem de usufruir de uma mudanca
de cenario.

Para entender como € este segmento interessante da populacao, em Passport-Pho-
to.0Online compilaram as principais estatisticas gue nos dizem qual € o seu perfil. Re-

colhem também as principais tendéncias que definirao 0 seu modo de vida no resto
de 2022.

Mesmo que se concentrem nos Estados Unidos, temos de ter estes dados em men-
te. Tendo em conta, o sector do turismo podera adaptar melhor a sua oferta as exi-
géncias dagueles que sentem que ja nao existem barreiras e gue o teletrabalho vai

continuar para sempre.

18

> =l

g " . 3 .
el - L
! - '
-~
. - .
- -_’
i
- ; A0
f ¢ St .-;'g
A '[-.;-.-'.

=2 /1 1\)

[ :
.
i
|
b/

—

COMO E QUE SAO 0S NOMADAS DIGITAIS

A primeira coisa a fazer € entender como sao estas pessoas em geral. Uma percenta-
gem bastante grande decidiu dar o salto para esta forma de continuar a trabalhar e
viajar ao longo de 2020. Aproximadamente 20% dos nOmadas de hoje sao ndmadas
como resultado do que experimentaram durante a pandemia.

Além disso, 88% dizem que a decisao de mudar para o nomadismo teve um impacto
MUuito positivo nas suas vidas. Talvez seja por isso que cerca de 24 milhdes de ameri-

canos se converterao Nos pProximos 2 ou 3 anos.
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QUE PERFIL DEMOGRAFICO PREDOMINA?

Uma desagregacao demografica destes trabalhadores diz-nos que a maioria deles (44%) sao millennials. Atras de-
les estao 0s nOmadas digitais da Geracao X (23%), sequidos da Geracao Z (21%) e baby Boomers (12%). Os dados
Nao sao surpreendentes, uma vez que os millennials sao uma faixa etaria ativa, mas talvez com menos encargos
familiares do gue as populacdes mais idosas.

Na verdade, apenas 26% dos viajantes que trabalham tém filhos menores. Claro que 59% desta percentagem nun-
ca viaja com eles. Por outro lado, 61% sao casados. Deste grupo, 31% viajam com o parceiro a tempo inteiro e 38%
a tempo parcial.

No que diz respeito a0 género, 0s homens sao mais propensos do gue as mulheres (59% vs. 41%) a praticar este
estilo de vida. A maioria em ambos 0s casos considera que tém opinides politicas progressistas, uma vez que 52%
dos homens e 73% das mulheres se definem desta forma.

Finalmente, se falarmos de composicao racial, vemos que 70% deles sao brancos. Em seguida, temos afro-america-
no (14%), hispanico (7%), asiatico (7%) e outras origens (2%). Outro facto curioso € que 97% do total foi vacinado
contra o Covid-19.

0 QUE FAZ NO LOCAL DE TRABALHO?

De acordo com os dados, 71% dos nOmadas digitais sao trabalhadores a tempo inteiro. Além disso, ha uma grande
divisdo quanto a responsabilidades: 36% sdo freelancers com varios empregadores, 33% empresarios e 21% em-
pregados permanentes de uma unica empresa.

64% destes empregos requerem formacao especializada, educacao e/ou experiéncia. Talvez seja por isso que Nao
é tao impressionante descobrir que 72% deles tém pelo menos uma licenciatura, enquanto 33% concluiram um
mestrado.

E claro que se dedicam a campos muito diversos, embora alguns predominem sobre os restantes. Assim, desta-

cam-se 0s dedicados a ciéncia da computacao (19%), servicos criativos (10%), educacao (9%), consultoria ou coa-
ching (8%), vendas e marketing (8%) e financas e contabilidade (8%) .

Independentemente do seu oficio, cerca de 77% usam

a tecnologia para ganhar uma vantagem competitiva
no trabalho. Por sua vez, a maioria adota-a ou € mais
porovavel adota-la mais cedo do que 0s nao-nomadas.
Apesar do que podemos acreditar, a maioria (85%) esta

muito satisfeitacomoseutrabalho, simplesmente com-
oreendem-no de uma forma mais flexivel, o que Ihes
permite usufruir de se deslocarem de um lugar para
outro sem as limitacoes tradicionais. Claro que o seu
modo de vida nao implica que trabalhem menos, uma
vez que fazem uma meédia de 46 horas por semana.

QUE TIPO DE ALOJAMENTO PREFERE?

Quanto ao salario médio dos ndmadas digitais, o ren-
dimento mensal ronda 0s 4.500 dolares americanos, o
que equivale a quase 4.000€. Depois, ha algumas dife-

rencas, ja que 21% ganham menos de $25.000 e 44%

mais de $75.000. Independentemente dovalor do sala-
rio, 79% dizem estar satisfeitos com o que recebem.

Com estes salarios podem dar-se ao luxo de viajar, em-
bora gastem apenas 211 dolaresem deslocacdes. Cerca
de 409 ddblares sao investidos em alimentos, enguanto
a maior parte dos gastos vai para habitacao ($1.000).
Mais uma vez, vemos a oportunidade que isto pode
ser para o sector do turismo.

19



TECNOHOTEL / distruibuicao / nomadas digitais

Especialmente se olharmos para que tipo de alojamento prefe-
rem ficar. 51% dizem que num hotel, esta no topo da lista. Cerca
de 41% optam por ficar com amigos ou familia. O apartamento
alugado, autocaravana ou um albergue sao as opcdes menos
procuradas.

As razdes sao que, acima de tudo, prestam atencao a 5 fatores: que
existe internet flavel, que o0 espaco € adequado para trabalhar, o

preco, a proximidade as atracdes do local e gue tém uma sala tran-
quila para reunioes.

QUAIS SAO 0S DESTINOS MAIS PROCURADOS?

Também nao temos de perder de vista os destinos mais atraentes.
Com base no estudo, 0s principais paises para eles sao o México
e a Coldmbia na América, Portugal e Espanha na Europa e Tailan-
dia e Indonésia na Asia. De todos, este Ultimo é o mais procurado
a nivel global.

Fsta € uma oportunidade mais do que interessante para aloja-

mento turistico em todo o mundo. Especialmente porque 0s NO-
madas digitais permanecem em média 3 ou 4 paises por ano.
Isto € possivel porque as estadias tendem a ser curtas, enquanto
a maioria dos ndmadas (65%) so viajam enquanto trabalham en-
tre 1 e 3 meses.

Mas o que procuram quando se tomar uma decisao? O principal

é gue ha internet de qualidade. Depois valorizam o bom tempo, o
baixo custo de vida, que ha um visto facil e as atracoes do destino.

VANTAGENS, DESVANTAGENS E TENDENCIAS

Com todos estes dados, é facil perceber como sao 0s
ndmadas digitais. No entanto, também é interessan-
te parar e pensar sobre 0 que 0s leva a adotar este
estilo de vida. As razdes gque se destacam sao:

1 Ser capaz de viajar constantemente

2 Experimentando diferentes culturas

3 Conheca os locais

4 Locais de visita com um melhor custo de vida
5 Conduza a um estilo de vida mais simplificado
6 Conhecer pessoas com ideias semelhantes

Também nao podemos ignorar que enfrentam

certos desanos. Um deles é o problema da des-
conexao apos o dia de trabalho, o que prejudica
a produtividade de quase um terco dos ndmadas
digitais. Nesta linha, reconhecem que a incerteza

e a solidao sao outros riscos a ter em conta.
Da mesma forma, mencionam as possiveis dificul-

dadesfinanceiras, porque,embora mais de metade
poupasse para a reforma, 65% estao preocupados
com o seu futuro quando deixam de trabalhar. Fa-
lam também da impossibilidade de uma colabo-
racao ou comunicacao eficazes e da dificuldade
em manter a motivacao.

0 QUE PODEMOS ESPERAR NO FUTURO?

Tendo visto tudo isto, resta apenas perguntar-se o
que o futuro reserva para estes trabalhadores. Se
tivermos em conta que a percentagem continua a
crescer, € facil imaginar que se tornara ainda mais
importante NOs anos que se seguirao.

Por exemplo, as analises em portais como o Airb-
nb que mencionam trabalhos remotos triplicaram.
Por isso, € preciso olhar para as principais tendén-
Cias para saber aproveitar as tendéncias.

Nesse sentido, € impressionante gue a percenta-

gem de trabalhadores ndmadas independentes
tenha crescido 15% ou que a percentagem de mil-

ennials e da Geracao Z tenha subido dois pontos
cada. Isto mostra que o perfil esta a ficar mais jo-
vem, uma vez que, ad mesmo tempo, a percenta-
gem de Baby Boomers diminuiu, provavelmente

devido a preocupacdes de saude.
Apesar da pandemia, metade dos americanos

(54%) planeia continuar o estilo de vida nomada
oelo menos nos proximos dois anos. No caso dos

freelancers, esse nimero sobe para 69% A isto te-
mos de adicionar as pessoas gue vao aderir a este
modo de vida, pelo gue parece vamos ter nOma-
das digitais durante algum tempo. =
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Ira a China vai abrir as suas fronteiras em
20227

e vai levantar as restricdes € uma das maio-
res incognitas do momento. E 16gico, uma

vez que e um dos maiores mercados turis-
ticos emissor do mundo.
Os rumores comecam a indicar que o fim dos limites

esta proximo. De acordo com a Administracao da Avia-
cao Civilda China,que abrange 0s proximos cinco anaos,

0S VOOS internacionais comecarao a ser retomados gra-
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dualmente,de 2023 a 2025, pelo menos de acordo com
O gue os dados indicam.

Algumas pesquisas indicam que a populacao comecaa

sentir-se interessada em conteudos relacionados com
o turismo. Um estudo da Dragon Trail International diz
que descrevem 0s seus sentimentos como "fascinio’
e "excitacao’, pelo que parece que a populacao esta
pronta para viajar.

QUAL SERA A SITUAGAO DOS V00S?

A primeira coisa gue temos de analisar é asituacao atual
dos voos. Desde a pandemia, tém seguido politicas de

seguranca muito definidas e limitadas. Assim, as com-
panhias aéreas chinesas s6 podiam ter uma rota para
cada pals de destino, com um voo por semana.

A isto sao adicionados 0s cancelamentos rigorosos.
Sempre que um voo chegava a cinco positivos covid,
era suspenso por duas semanas. Se o numero de infe-
tados chegasse aos 10, tinha de ficar parado durante
um més. Como resultado, 0s voos com o Reino Unido

foram interrompidos durante todo 0 més de agosto.
Olhando mais para tras, a conectividade com a Europa

em 2019 foi melhorada gracas a atividade das grandes
companhias aéreas, 0 oposto do gue aconteceu no
caso dos Estados Unidos. Em todo o caso, parece que
havera um aumento da concorréncia causada pelo in-

teresse em estimular a procura de viagens.

PARA QUE DESTINO VIAJARADO 0S TURISTAS
CHINESES?

Para determinar as tendéncias do futuro, é necessario
recuar muito tempo. Por exemplo, para 2019, pouco

antes do surto da pandemia. Com base nos dados re-
colhidos pelo ForwardKeys, fora da Asia os lugares mais
distantes estao no topo da lista.

Assim, 0s gue monopolizam o maior volume de visi-
tas sao a Europa (com 51% do total), os Estados Uni-
dos (17%) e a Australia (9%). Quanto a cada continente,
podem ver-se certas tendéncias muito claras, uma vez
que as grandes cidades prevalecem. E o caso de Los

Angeles, Moscovo, Sydney, Nova lorque, Melbourne e
5a0 Francisco.

No caso europeu, Londres é a que mais cresceu.
Paris e Roma, as principais capitais que também des-

oertam grande interesse. Além disso, para estes des-

tinos tendem a viajar em grupos, engquanto para os
Estados Unidos movem-se mais para negdocios ou
mesmo sozinhos e na Australia prevalecem as viagens
familiares.

Por seu lado, o Japao melhorou a sua quota de mer-
cado de 10% em 2014 para 23% em 2019. Novamente
na Asia, a Tailandia torna-se o destino-chave com 24%

e a Coreia do Sul em 2019 com uma percentagem de
9%. Dado gue estes trés paises planeiam abrir frontei-
ras para as empresas este ano, a questao € saber se a
situacao tera algum impacto direto na China.

COMO SAD 0S VIAJANTES DE AGORA?

Depois de tanto tempo sem se mexer, e como resulta-
do do que tem sido experimentado nos ultimos anos,
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é |[0gico que o viajante chinés também tenha mudado. Acima de tudo, porque de-
pendendo da sua faixa etaria esta a procura de experiéncias muito especificas, o que
pode ser uma tendéncia num futuro proximo.

A TTR Weekly recolheu os resultados nacionais dos Ultimos anos para determinar trés
perfls que também podem ser fundamentais em saidas internacionais:

» Millennials
Os grupos mais jovens serao muito interessantes. A populacao entre os 25 e 0s 34

anos representa 30% do numero total de visitas. Enquanto isso, se alargarmos o inter-
valo de 25 para 44, a percentagem aumenta para 52%. Ou seja, sao um grupo-chave
que definira novas tendéncias.

Tambem e interessante gue 65% deste grupo tenha ensino superior. Alem disso, ob-
servame-se outros interesses muito marcantes, como a preferéncia por passeios priva-
dos ou experiéncias personalizadas. Claro que usam muito a tecnologia, quer para se

informarem sobre a viagem, para partilharem as suas experiéncias ou para fazerem
reservas.

o ldosos
Apesar do que possa parecer, aqueles com mais de 60 anos continuam a ser 0s turis-
tas mais abundantes, especialmente no turismo local. Nao so isso, uma vez que 11%

dos idosos deixaram mais de 10.000 yuan nas suas viagens, um numero superior aos
nascidos apos 0s anos 80.

F importante notar gue, uma vez que vamos ter cada vez mais uma sociedade enve-
lhecida, este sera um segmento fundamental. Por exemplo, estima-se que por volta
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do ano 2050 havera 487 milhdes de pessoas com mais de 60 anos, 0 que equivalera
a um terco da populacao total.

» Pais de classe média

Finalmente, a figura dos pais que vao de férias em familia € impressionante. Sua pre-
feréncia em termos de alojamento € clara, uma vez que eles optam por hotéis de
maior qualidade. Por exemplo, 50% preferem acomodacdes de quatro ou Cinco es-
trelas.

Em meédia, 1.250 ddlares sao gastos por cada crianca, nao um valor insignificante.
Ndo s isso, mas estima-se que este grupo cresca em breve. Por tudo isto, podem ser
viajantes indispensaveis uma vez que as fronteiras sao abertas para o exterior.

0 QUE VAI ACONTECER NO FUTURO?

Muitos mercados continuam a colocar as suas esperancas num regresso imediato ao
mundo das viagens do gigante asiatico. O ForwardKeys confia que a abertura ocor-
rera em breve, em resultado do aumento da confianca gerada pelos bons resultados
No turismo domestico.

Tal como no resto do mundo, o desejo de explorar e viver novas experiéncias da po-
pulacao aumentou. Deve também ter em conta que o0 plano para 0s proximos anos
se centra no desenvolvimento da indUstria para oferecer servicos inovadores de qua-
idade. Por conseguinte, embora seja muito cedo para assegurar que a China abra as
suas fronteiras em 2022, parece que podemos esperar gue, quando o fizer, 0s turistas
se movam tanto como antes. m
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Os 10 sites de viagens mais
visitados do mundo

O entanto, é evidente gue o sector foi
transformado. 1sso inclui sites especiali-

zados em turismo, cujo volume de trafe-

go mudou em resultado do Covid-19. Como resultado, o
top com 0s 10 sites de viagens mais visitados do mundo
foi alterado.

Nos Ultimos anos, as variaveis de visitas e sucesso foram

7

alteradas. k

OQico, porque a nossa industria € uma das
que foi mais afetada pelas medidas sanitarias e pela pa-
ragem das viagens. A ThriveMyWay publicou um estudo
que compara o trafego de 2020 com o que encontramos

dois anos depois.
A sua metodologia consiste em observar o trafego orga-

nico gerado num periodo que abrange desde o primei-
ro més de 2020, pouco antes do inicio das restricoes, até
janeiro de 2022. Ou seja, calculam as visitas gue nao de-
pendem do investimento em anuncios. Com isto, que-
rem medir 0 sucesso de marketing de um portal sem
necessidade de investimento financeiro.

Atraves desta analise, pode ver-se 0 impacto real que a
situacao de emergéncia global teve mesmo na maioria
do setor. No documento, denominado “Analise Compa-
rativa do Desempenho de Trafego dos Sites top Travel




& Tourism Antes e Depois do COVID-197 alguns dados
sao realmente interessantes, Como veremaos abaixo.

0S 10 MELHORES SITES TURISTICOS

NO caso do sector das viagens, nao e de estranhar que,
a0 contrario do que aconteceu noutras areas, as visitas
tenham diminuido em percentagens muito elevadas.
Por muito que a populacao estivesse em casa trancada,
optaram por visitar outros sites. No final, é [6gico que,

Se as pessoas nNao pudessem viajar, nao consultariam
estes portails.

Em todo 0 caso, é impressionante observar as diferen-
cas. Por exemplo, apesar de ter perdido 10,75% das vi-
sitas organicas, Booking continua a ser a primeira for-
ca. Mais curioso e o caso do TripAdvisor, que também

mantém a sua segunda posicao, mesmo tendo perdi-
do 33,2% do publico.

Ou seja, 0 seu poder é tao grande gue nem Mesmo
a pandemia pos o0 seu trono em perigo. Entre os que
também sofreram prejuizos, a Uber € uma das que so-
freu a maior queda (29,52%), embora abaixo da Ryanair,
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Top 10 Travel & Tourism

Websites

158,239,803 141,221,612

252,696,961 168,754,257

17,395,306

21,915,856

36,036,056

6,793,680

16,703,217

15,600,464

31,615,136

26,961,852

19,629,820

15,445,306

35,312,376

9,830,367

18,572,833

19,062,156

36,872,603

14,091,270

THRIVE

myway

thrivemyway.com
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+11.19%
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+16.63%

-47.74%

JRARR 2 2R 32

que cai no final da tabela com menos 47,74% de visi-
tas. Surpreendentemente, a American Airlines cresceu
11,19%, pelo que nem todos 0s portais de voo foram
afetados de forma tao negativa.

AS RESERVAS CONCRETAS CRESCEM

Outrodetalhe muitointeressante € que a Airbnb conse-
guiu crescer 12,85%, pelo que parece que 0s alugueres
de apartamentos conseguiram recuperar mais rapida-
mente das restricoes. Nessa linha, o portal de arren-
damentos de férias de familia Vrbo tem registado um
enorme crescimento, uma vez gue aumentou 44,/0%.
Gracas a isso, Expedia ocupa a 52 e 62 posicao do topo.
Entretanto, a Agoda tambéem cresceu em janeiro de
2022 face ao mesmo més de 2020. Com mais 22,19%
de visitantes, parece que neste momento o desejo de
viajar regressou. Além disso, € muito interessante para

0S hotéis ver que o site da empresa hoteleira Marriott
International entra na nona posicao, com um cresci-

mento de 16,63%. Assim, mostra-se que 0s programas
de fidelizacao do cliente importam.
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AS REDES SOCIAIS REINAM EM TODO 0 MUNDO

Além de descobrir quais sao 0s principais sites no se-
tor do turismo, o estudo tambem estudou gque € o top

Top 10 Worldwide Websites

907,500,000 1,100,000,000 +21.21%

3,134,485,749 4,181,250,269 +33.40%

7,025,505,929 6,780,092,824 -3.49%

3,918,203,315 3,460,072,264 -11.69%

767,659,503 1,107,337,670 +44.25%

838,933,236 2,455,967,371 +192.75%

RRRARRR 2 2R

vt (e Dt 10 das paginas mais visitadas em todo o mundo. Ao especialmente neste segundo. Portanto, esta informa-
olharmos para a mesa, vemos que as grandes empre- cao pode ajudar 0os hoteis a ter uma ideia de quais ca-
13,385,969,166 14,754,742,761 +10.23% . . . ~ . . _
sas como a Amazon e a Google continuam a reinar. nais sao ideais para se posicionarem.
158,004,929 159,711,328  +1.08% Além disso, 0 seu poder cresceu. Agora gue vimos quais sao o0s 10 sites de viagens mais
Depois, as redes sociais estao localizadas. YouTube e visitados do mundo, e tambem as paginas mais con-
353,630,229 692,580,368 +95.85% . . ) .
Facebook estao na lideranca. Embora tenham perdido sultadas em geral, resta saber se 0 caminho para a re-
THRIVE algumas visitas, neste momento o seu poder € inega- cuperacao do turismo muda estes dados para janeiro
o e 4 vel. Seque-se o Twitter e o Instagram, que cresceram, do préximo ano. m
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Revenue, vendas e técnicas de marketing

hoteleiro: 1+1+1 = 1°

stempos evoluiram, nao ha duvida. Te-

mos de nos adaptar a evolucao da In-

ternet e ao aumento das ferramentas
de marketing online, que aproximaram ainda mais o
mundo do Revenue Management do marketing hote-

27




leiro e, em particular, a procura de uma estratégia con-
junta com vendas e marketing online.

Em artigos anteriores, foquei-me no Revenue Mana-
gement, desenhando em algumas pinceladas estraté-

gicas, incluindo a sua evolucao para o "Total Revenue
Management". Ai vimos exemplos noutras areas de um
hotel suscetiveis a melhorias de rendimentos que nao
somente provenientes dos quartos. Honestamente, o
pensamento do Revenue Management nao pode ser
senao a da maximizacao dos beneficios a nivel global,
COMO Membro da comissao executiva dos hotéis.

Mas neste post vou focar-me numa questao muito re-
corrente e topica, gue € nada mais nada nem menos
do que a sinergia do Revenue Management com ven-

das e marketing hoteleiro.

UMA ESTRATEGIA DE PRECOS CORRETA

Em primeiro lugar, note-se que as acdes de marketing
destinadas a melhorar o posicionamento do SEQO (Sear-
ch Engine Optimization) ou SEM (Search Engine Mar-
keting) ndo funcionam sem uma estratégia de precos

correta. Tudo esta intimamente ligado. Quando falo de
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uma estratégia de precos, nao me refiro apenas ao pre-

CO da concorréncia para posicionar o hotel no merca-
do (depois de fazer uma matriz de qualidade e preco).
Refiro-me a estratégia de fixacao de precos conjunta

e interna nos diferentes canais de distribuicdo. E inutil
investir em campanhas de marketing para aumentar e
posicionar o canal direto se houver precos mais baixos
que nos canibalizam. Na minha opiniao, este continua

a ser o calcanhar de Aquiles, principalmente em hotéis
de férias.

Neles, 0os acordos sao assinados com redistributores
que nao fornecem valor acrescentado, e também difi-
cultados por uma opacidade absoluta na distribuicao
complexa. Nao ha ddvida de que um fator importante
a ter em conta e a comunicagao. Se gueremaos otimizar
O inventario, temos de ir mais longe.

Devem realizar-se reunides estratégicas onde nao so
sao analisados os resultados anteriores, mas sobretudo

a situacao futura. Assim, e em conjunto, desenvolvam
um plano estratégico conjunto. A famosa frase "esta-
MOS NO Mesmo barco’, é assim... remando juntos va-
mos mais longe.

A FORMULA-CHAVE PARA 0 SUCESS0 DO REVENUE

Pelo que acabamos de ver, a minha formula pessoal

para o0 sucesso quando falamos de técnicas de Reve-
nue Management, vendas e marketing € a seguinte:
1+1+1 =17

Sim, € uma das poucas operacoes em que a soma de 3
unidades tem que resultarem 1, mas elevado ao cubo.
Apesar de ainda ser 1, este 1 é maior, um 1 real. E a es-

tratégia comum entre Os trés departamentos e nunca
trés estratégias diferentes cada uma por si s6. O que
parece uma coisa muito simples é a fundamental em
qualguer organizacao. Trata-se de alinhar posicdes e

propor oportunidades de melhoria dos rendimentos,
apoiadas por reunides semanais, em prol de uma es-
tratégia comum.

Vamos dar um exemplo do porqué precisamos deste |
a0 cubo, o verdadeiro. No marketing, normalmente, 0s
resultados de uma campanha especifica sao medidos
pelo seu resultado ROI (Return Of Investment), criando
uma variavel entre os rendimentos produzidos e o in-
vestimento. Portanto, o resultado de uma certa campa-
nha de marketing online é analisado com base na sua
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oroducao passada, mas esta nao deve ser a razao para lancar uma nova campanha

futura.

SOBRE A ULTIMA TEMPORADA

O facto de uma campanha especifica ter funcionado no passado nao deve ser a prin-
cipal razao para a voltar a considerar, uma vez gue 0Ss parametros muito importantes
seriam ignorados. Por esta razao, antes de mover a conta, perguntar-me-ia o seguinte:
— Como e de que forma produziu a campanha e em que periodo especifico da janela
de reserva? Houve picos por alguma razao?

— Em vez de nos concentrarmos apenas no ROI, por gue ndo comparamos 0s resulta-
dos com uma data anterior em condicoes de procura e mercado semelhantes, onde
nao houve campanhas? Pode haver surpresas agui...

— Além da producao, como é que a mistura hoteleira teve um impacto positivo ao
direcionar o volume para o canal direto e qual o impacto no GOP?

— Tem havido desvios na segmentacao se se trata de campanhas ou acdes prolon-
gadas?

— Finalmente temos de analisar o resultado nao sO a pensar nas reservas produzidas,
mas também a deduzir os custos da campanha (ADR diluido). Também agui pode ha-
ver surpresas: trata-se de subtrair o investimento em marketing da producao gerada
e dividi-la pelos quartos reservadas. O atual ADR sera mais baixo e talvez o sucesso
da campanha seja visto de forma diferente, sendo suscetivel de comparacao com 0s
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Ccustos de outros canais de distribuicao.

SOBRE UMA CAMPANHA FUTURA

Mas, para alem de considerarmos a campanha passada, temos de considerar algu-

mas questoes basicas antes de realizar uma nova campanha futura limitada no tem-
po. Considerando, sempre, gue as perguntas serao diferentes de acordo com o tipo
de campanha:

— Como esta o ritmo e a evolucao da captacao em volume e ADR? Comparamos mo-




mentos para ver onde estamos na procura, um ponto
essencial para estabelecer a nossa estratégia. E como
colocar o termometro no N0sso Negocio, algo que Mmo-
nitorizamos no Revenue Management pelo menos to-
das as semanas.

— Temos uma estratégia de precos que ajude a campa-
nha? Se ndo for adequado, nunca obteremos 0s me-
lhores resultados.

— Que campanhas focadas nas vendas diretas empur-

ram mais a mistura e aumentam o GOP do notel?
— Existem datas naquela janela de reserva com maior

procura que pode ser excluida da campanha? Tudo de-
pende também do tipo de campanha que queremaos
projetar.

Estas sao algumas das questoes que, sem duvida, unem
técnicas de Revenue Management com vendas e mar-

Keting. Podemos dizer de uma forma simples que o Re-

venue Management se foca em visualizar e antecipar o

futuro em nome de uma melhor estrateégia, enquanto
as vendas e o marketing geralmente analisam o pas-
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sado olhando para o resultado das campanhas. Desta
uniao vem aguele 1 ao cubo gue mencionamaos.

INOVAGAO CONSTANTE NO MARKETING ONLINE

Além disso, nestes tempos, gracas as novas tecnolo-
gias, existem rapidos avancos no marketing online,
com a Google a liderar o crescimento. Nao paramos de
aprender coisas novas e, quando pensamos que sabe-
mos tudo, ha uma nova ferramenta ou uma mudanca
nuMma existente.

Em todo 0 caso, nas reunides de estratégia semanais,
a interacao do Revenue Management no hotel deve
também estar com a gestao geral, operacdes e F&B, in-
cluindo a gestao financeira, sempre que sejam forne-
cidos dados relevantes como variacdes no CPOR (Cost
Per Occupied Room), GOP ou P&L.

Além disso, 0 aumento dos custos que temos hoje

orecisa de uma analise mais detalhada para antecipar
o ponto de break-even no ADR que aumenta o GOP,

porgue um aumento de 5% no ADR impacta negativa-
mente o GOP devido ao aumento dos custos.

Em suma, como conclusao, uma pessoa sozinha nunca
acrescentara mais do que uma equipa. Demonstrou-
-Se gue uma estrategia baseada nas decisdes do grupo
tem um impacto mais positivo nos resultados finan-
ceiros do que nas decisdes unilaterais. Mas ainda mais
importante e 0 que isto gera: motivacao. £, como sem-

ore digo... onde ha motivacao, ha positividade, e onde

na positividade ha sempre resultados! =

SOBRE O AUTOR

Rafael Gomez, Revenue Manager e fundador da

Revenueresort.com
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Os 3 segredos para um bom Revenue do hotel
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REVENUE COMO CULTURA

A primeira coisa que o palestrante deixou claro é gue “a cultura da Revenue Mana-
gement deve estar ao mesmo nivel da cultura de servi¢o”. Por isso, todo o hotel deve
estar ciente de que esta tecnica consiste em “tirar 0 maximo partido do inventario
para se ganhar o maximo possivel”.

Ou seja, tudo se resume a rentabilidade. Por isso, Diego Fernandez garante que ‘é
preciso ter uma cultura de rentabilidade muito além do rendimento”. Esta ideia deve
também ser integrada no ADN da empresa.

AS CHAVES DO REVENUE DO HOTEL

Para poder remar na mesma direcao e ter sucesso neste proposito, existem algumas
chaves fundamentais. A primeira esta na lideranca, porgue é preciso “ser capaz de
iderar a equipa”. Depois encontramos a formacao, uma vez que o pessoal tem de




estar atualizado e para isso € “importante ter formacao
interna”. Em seqguida, nao devemos perder de vista que
0s Revenue Managers tém de “trabalhar nas vendas in-
ternas’ para que o resto da empresa saiba qual é o seu
trabalho e compreenda os objetivos, que sao comuns

a todos. Nesta linha, nao devemos ignorar a visibilida-
de externa, que passa por “ir a eventos, tirar a cabeca

do Excel e olhar para a frente, para o futuro”

E também necessdrio “aumentar os lucros através da
otimizacao do preco e da ocupacao’, bem como a ‘me-
horia da venda, venda cruzada e cash flow do esta-

oelecimento”. Afinal, o Revenue “obriga-nos a ser mais
flexiveis” e a estar atento a concorréncia, pelo que, ao

mesmo tempo,‘melhora o acesso a informacao”. Assim,
tira-se mais partido dos precos.

Ndao podemos perderde vistague Revenue comportam
algunsriscos,como o conflito com outros departamen-

tos devido a um mal-entendido. No caso dos hotéis, o
orincipal problema € a "brutal falta de tecnologia” ou
de informacao. Alguns sites tém deficiéncias de PMS e
Uso excessivo da confidencialidade dos dados, o que

impede que seja partilhado e isso dificulta a tomada
de decisdes por parte do Revenue Manager.
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AS 4 BASES QUE 0 SUPORTAM

Quanto as bases em que se baseia este motor funda-
mental do hotel, existem quatro pontos principais, que
Sa0:

- Pessoas. A equipa “tem de ser dimensionada corre-

tamente para desenvolver o seu trabalho sem proble-
mas". Por isso, recorda a importancia da formacao des-
tes profissionais.

- Os dados. Sem dados nao ha receita, por isso deve

ser unica e limpa. Além disso, “ter um sistema que tor-
na essa informacao acessivel” Da mesma forma, € ne-

cessario “definir o que cada dado relevante significa e
gerar métricas que vamos analisar de forma ciclica”

. Tecnologia. E uma ferramenta fundamental, mas "¢
iNUtil se nao tivermos uma equipa que saiba usa-la e

tirar o maximo partido dela”. Claro que insiste que “sem
tecnologia, passamos muito tempo na fase de recolha”
E por isso que é tdo importante, porque automatiza ta-
refas de baixo valor acrescentado.

- Processos. Tens de definir como trabalhas e todos
tém de o fazer de uma forma homogénea. Sem o caos,
o trabalho corre melhor e todo 0 equipamento esta a

fluir,

Temos de estar muito conscientes de que, como expli-
ca Diego Fernandez, se uma destas quatro bases nao

estiver estabelecida e resolvida, ‘o hotel estd a perder
dinheiro. Além disso, considera que ‘o Revenue tem de
ser medida pelo numero de decisdes que toma por

dia, porque cada decisao € dinheiro’, pelo que é con-
veniente que todos estes elementos estejam bem in-
tegrados.

PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE PRODUTOS

Para Diego Fernandez é essencial terem mente o que é
importante num hotel.“O cliente € fundamental nesta
equacao’, diz sem duvida. Por essa razao, um bom Re-

venue Manager tem de estar ciente de que o0 hospede
Nao esta interessado nos resultados. Ele s se preocupa

com 0O produto final, por isso é necessario saber como
criar valor.

No caso especifico no Palladium Hotel Group, tentam
fazer com que os hospedes se tornem fas da marca. A

partir dai, trabalham para criar experiéncias unicas. Isto
é essencial, uma vez que podemos dividir o produto em

trés partes: os atributos tangiveis que sao as instalacdes
e O Servico, juntamente com os atributos experiénciais.

32



TECNOHOTEL / gestao / revenue management

O nosso produto é o hotel, gue consiste na conjuncao
entre construcao, servico e experiéncia. Precisamente
este Ultimo ponto € o mais importante, porgue multi-
plica exponencialmente o resto. Se Nao se concentra-

rar em experiéncias, torna-se “uma instalacao sem i‘in-

. |
Incredible ways to increase your
reveniin while malmaining satisfaction

i -_l-l_—- ﬁ-hh

teresse.
Além disso, “pode haver um hotel menos bom , mas

se a experiéncia do hospede brutal o cliente repete”.
E por isso que o efeito wow é tdo relevante. Voltando

a0 Palladium, optam por ser disruptivos e surpreender
0s clientes, tarefa cada vez mais complicada, embora
valha a pena.

SAIBA COMO ADICIONAR VALOR AOQ RACK DO QUARTO

Ao nivel do Revenue Management, explica gue "pode-

REVENUE

mos impactar o design do produto configurando o rack
do quart’o. Estar atento ao tipo de estadias que temaos

é vital para tirar partido das vistas, da localizacao ou
dos servicos que tem. Porgue, se um quarto esta vira-

do para 0 mar ou tem mais alguns metros, tem que ti-
rar partido.

Acima de tudo, e importante aplicar estas dicas nas sui-
tes, uma vez que Diego Fernandez considera que neste
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aspeto “os hotéis falham muito”. “E preciso dar-lhes va-
lor para que as pessoas percebam e estejam dispostas
a pagar mais por elas’, diz. Embora no inicio custe mais
a0 hotel, vale a pena o investimento.

Recomenda aincorporacao de melhorias como o aces-
SO a imprensa, uma cafeteira de qualidade, transfers
aeroportuarios, descontos em massagens, acesso ao
spa ou espetaculos e check-in privado, para dar alguns
exemplos.

Entdo, considere gue devemos melhorar as descricoes
e fotos gue encontramos online. O seu conselho é ter
imagens ‘que comunicam’, em que ha boa ilumina-
C30 e 0s quartos sao vistas ordenadamente. E também
preciso ‘evitar fotos de espacos comuns vazios ou com
clientes a olhar para a camara”. Claro que avisa que “nao
ha necessidade de enganar’, porgue ha uma “linha té-
nue”entre um retoque e uma mentira.

Para tudo isto, recomenda a contratacao de profissio-
nais de imagem e texto, para que tambem tenham
descricdes atrativas e adequadas no SEO. Desta forma,
serao adaptados a compreensao do cliente, que nao
tem de conhecer o jargao do hotel ou compreender
de inicio 0 que € um tipo de quarto Twin ou King.
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DESCUBRA O PERFIL DE UM REVENUE DE SUCESSO

Por Ultimo, na conferéncia foi possivel falar sobre as
competéncias basicas de um bom Revenue Manager.

Sendo um trabalho complexo, depende de varias va-
riaveis, embora a atitude também importe muito. Alem

disso, explica que“é necessario ter competéncias anali-
ticas, estar familiarizado com a tecnologia, ser um joga-

dor de equipa, realizar escutas ativas, ter relacdes pes-
soais, capacidade de falar em publico e de negociar
competéncias”

Em suma, pode dizer-se gue as competéncias basicas
sao a capacidade analitica, o que implicafacilidade com
numeros e capacidades de comunicacao. Este ultimo
ponto tem de ser trabalhado, porgue é preciso “saber
adaptar a mensagem ao publico”para vender as ideias.
Depois, ha algumas competéncias técnicas, que sao re-
sumidas em ter conhecimento do Excel e de matema-

tica. A estes devem ser acrescentadas as competéncias
transversais, gue complementam o perfil. Neste grupo

encontramos organizacao do trabalho, autonomia na
tomada de decisdes e iniciativa.

Com estacombinacao pode gerir o trabalho com a con-
flanca necessaria. AO mesmo tempo, € preciso propor

melhorias, porque “um Revenue Manager reativo que

1]

sO trabalha na analise e inutil”.
Quanto as diferencas entre um novo trabalhador e um
perito, ha algumas. Para o Revenue Manager e Diretor
de Distribuicao do Palladium Hotel Group, um Reve-

nue Manager que acaba de comecar deve cuidar de si
mesmo no Excel e ser um bom analista, porque o resto
das capacidades podem ser aperfeicoadas. Por outro
lado, alguém sénior traz o valor da previsao. “Valorizo
essa capacidade porque “saber ver o que esta para vir”
é fundamental.

Para concluir, Diego Fernandez de Ponga insiste que é

necessario manter-se ativo e lancar-se na acao. m

SOBRE O AUTOR

Elena Crimental — editora do TecnoHotel.
Licenciada em Jornalismo e Comunicacao
Audiovisual, especializou-se na escrita e criacao

de contetidos para meios digitais.
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Building the Future:

o futuro da transtormacao

digital comeca agora
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evento portugués Building The Future,
que decorreu entre os dias 26, 27 e 28

de janeiro, “terminou, Mas a constru-
cao do futuro ndo para’, afirmou a Microsoft Portugal
nasua pagina de Twitter. Numa transmissao live, a apre-
sentacao do evento a partir do Capitdlio, em Lisboa,
esteve nas maos de Filomena Cautela e o resultado foi
um total de 21 mil participantes online em 66 paises.

Segundo Andrés Ortola, General Manager da Microsoft
Portugal, “Portugal € um pais de empreendedores e de

inovadores”e“ao longo destes trés dias, aprofundamos
a necessidade de acelerar os processos de Transforma-
cao Digital e de desenvolvimento de competéncias”.




A TRANSFORMAGAO DAS PME

Muito foi discutido durante a quarta edicao do even-
to, e, na impossibilidade de resumir as 180 sessdes do
Building the Future, focamo--nos em algumas das ses-
sdes que abordam o nosso mundo digital em transfor-
macao. A digitalizacao vai exigir investimento, compe-

téncias e capacidade de acao, temas que subiram para
a mesa durante o painel SMB Transformation.

"Aquilo gue nos apanhamos nos ultimos 18 meses, é
quase aquilo que teriamos em alguns anos de trabalho,
e otecidoempresarial portuguésnao estava pronto para

esta revolucao’, reflete Maria Malhao, Small Medium
Business Lead na Microsoft. Estela Brandao de Bastos,
CEO e Owner BDM naVisual Thinking, acrescenta que,“a
boa portuguesa, houve um desenrascanco, 0 que Nao
quer dizer que tenha sido feito da melhor forma”

"‘Quando uma enorme guantidade de empresas no
NOSSO Pais sao MICro e pequenas empresas, a transfor-
macao digital € muito mais do que um projeto one-
-shot” continua. E um “tecido empresarial complexo e
é dificil ter um padrao comum’, pelo que cada PME tem
capacidades digitais e de investimento ‘completamen-
te diferentes’, complementa Maria Malhao.

O panorama € moldado pelo facto de grande parte das
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nossas empresas terem sido fundadas “entre 0s anos
/0 e 80 e, portanto, a geracao mais velha esta na lide-
ranca. A transicao geracional que estamos a fazer tam-
béem é complexa na questao digital’, refere Alexandre
Meireles, Board Memberna Startup Portugal. Completa:
‘0 ponto chave do sucesso primeiro, vender o produto
— aS Pessoas ja ouviram tanto transformacao digital e
estao mais do que convencidas. Depois, fazer a imple-
mentacao do processo, e, depois, 0 acompanhamento
da implementacao para dar continuidade”

ROI SUSTENTAVEL

Segundo a Microsoft, “a sustentabilidade tem, hoje,
um retorno no investimento que vai muito para alem

do impacto direto nas reducoes de carbono’, pelo que
impacta as marcas, os investidores, 0os colaboradores e
“toda a cadeia de valor”. Para Miguel J. Martins, Sustai-
nable Investments Partner at Grosvenor, um ROl sus-

tentavel “implica trabalhar capitais com 0s quais nao
trabalhamos”

Assim, pensar em ROI sustentavel € “ir além de medir
o desempenho econdmico ou financeiro” e “passa por

medir o capital humano e o capital natural”. Nesse sen-
tido, a tecnologia representa um papel fundamental:

1

ajuda-nos a fazer este trajeto de transferir dados, em

y

informacao, em conhecimento e, eventualmente, em
sabedoria”. “A sustentabilidade e criar valor, mas, mui-
tas vezes, aquilo que nds sentimos é que estamos a
criar valor econdmico-financeiro, mas estamos a des-
truir valor natural e humano’, conclui.

Existe um sistema, desde 2015, ‘que nos ajuda a olhar
para a sustentabilidade de forma mais sistematica, qua
sao 0s SDG" - Sustainable Development Goals — cons-
tituidos por 17 objetivos, refere Luis Costa, Partner e
membro fundador da Get2C. "Acho gue podemos Co-
mecar por ai e depois cada empresa e projeto deve

fazer a sua analise de materialidade para perceber o
que é relevante para a organizacao a nivel de sustenta-

bilidade, depois para quem é relevante, a nivel de sta-
keholders” assevera.

Nesse ambito, Miguel J. Martins refere, contudo, que é
complicado convencer as organizacoes a aplicar este
tipo de métricas e utiliza a metafora: ‘o tempo das ce-
nouras acabou, temos de entrar no tempo do chico-
te — que, normalmente, vem sobre a forma de regula-
mentacao’. Ja Filipe Almeida, Presidente da Estrutura de

Missao Portugal Inovacao Social, acredita que “o chico-
te N0 NOSSO tempo € a realidade concreta”, explicando
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que’janao e preciso convencer asempresasaaderirem
a Um conjunto de estratégias de praticas sustentaveis,
porgue isso € a Unica forma de legitimarem a continui-
dade da sua atividade — o chicote esta ai”

A ETICA DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Substituto ou auxilio? Responsavel ou discriminatoria?
Perigosa ou uma oportunidade? Estas foram algumas
das questdes debatidas no painel Al Ethics no primeiro
dia do Building the Future 2022.

E de notar que a CE apresentou, no ano passado, a pri-

meira proposta de legislacao para a |IA e tambem a
UNESCO adotou a primeira recomendacao etica de |A.
Um dos debates, embora nao sé no campo da |A, pren-
de-se com as diferentes abordagens a tecnologia en-
tre 0s EUA e a Europa, que, com principios divergentes,
poderia criar constrangimentos ao processo de adocao
da tecnologia. Maria Manuela Leitao Margues, depu-
tada no Parlamento Europeu, nota que “ha diferencas,
mas também muitos pontos de convergéncia. Os dois
lados estao preocupados com O ritmo da inovacao e
com as questdes eticas relacionadas com a |A” mas a
UE tem uma abordagem mais “reguladora”.

Nao obstante,“temos que perceber que para gue a ino-

vVacao seja bem sucedida, € preciso que os cidadaos

TECNOHOTEL /novas tecnologias

confiem” e “se ndo houver confianca, a inovacao pode
ter um retrocesso, e a etica contribui para criar essa
confianca’, gue é fundamental para poder evoluir. J3
Nadia da Costa Ribeiro, Senior Consultant na PLMJ, re-
fere que "o grande desafio para o legislador tem a ver

com uma disparidade entre 0s conceitos juridicos e 0s
conceitos tecnicos” que dificulta a “confluéncia de in-

corporar nos algoritmaos conceitos juridicos, para que
depois respeitem principios eticos”.

Mais, discutiu-se a importancia de a legislacao ser acor-
dadainternacionalmente. Nadia da Costa Ribeiro refere
que “se for feita por Estado, corremos o risco de ter uma
fragmentacao dos varios principios e valores, para co-
mecar porgque corremaos o risco de misturar ética com
moral’, porque os Estados tém concecdes diferentes
da importancia dos valores.

O dilema dolegislador é’encontrar o equilibrio’, assegu-
ra a deputada, porgue nao pode ser “totalmente a favor
da protecao, paralisando a inovacao, nem totalmente
a favor da inovacao, sem nenhuma confianca por par-
te dos cidadaos’, refere a deputada. Contudo, assegura
que “as empresas estao conscientes”do tema e tem ha-
vido uma “discussao muito ativa no Parlamento”.

Uma dificuldade apontada por Nadia da Costa Ribei-

ro é que "o regulador tem algumas dificuldades de se

manter a par da evolucao tecnoldgica’, mas “cada vez
mais 0s regulados tém vindo a interagir com 0s regu-
ladores para que a regulacao nao fique cristalizada no

tempo e se mantenha a par da atualidade” A deputada
do Parlamento Europeu conclui falando da necessida-

de de "aproximar os cidadaos do debate” apostando
"nas competéncias digitais, mas nao apenas as compe-
téncias basicas de ha uns anos. Hoje, a literacia basica
deve incluir, tambem, saber o que € um algoritmo, da-

dos, IA, etc”, completa.

UM ANO DE BALANGO POSITIVO

AquartaedicaodoBuilding the Future contoucomuma
equipade cercade 170 pessoas naorganizacao, 150 mil
visualizacdes Unicas, 365 oradores em 180 sessdes ao
longo de mais de 65 horas de transmissao online, dis-
se a Microsoft em comunicado. Mesmo em contexto
npandémico, “voltamos a fazer um evento extremamen-

te inovador, recorrendo, inclusivamente, pela primeira
vez em Portugal, a um sistema de realidade aumen-
tada organica’, reforcou Teresa Virginia. Andres Ortold
conclui: “assistimos ao que de melhor se faz no pais e
testemunhamos como a transformacao digital € o mo-
tor do futuro”. m

Fonte: smartplanet.pt/
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“Queremos otimizar o desempenho dos hotéis”

Booking.com €, sem duvida, um dos gigantes do sector do turismo. O musculo da
empresa na atracao de clientes e na obtencao de um grande volume de reservas
fez desta OTA um dos principais players do setor. Por esta razao, muitos hoteleiros
olham para o seu trabalho. No entanto, da empresa garantem que querem ajudar a
otimizar o desempenho dos hoteis para conseguir a recuperacao.

Falamos sobre estas questdes com Carlo Olejniczak, Vice-Presidente e Diretor-geral
da EMEA para Booking.com. Consciente do impacto que a pandemia tem tido na
forma como 0s hospedes viajam, apela a gue compreendam as suas necessidades e
descubra como um modelo de negdcio que considera justo para todos 0s envolvi-

dos mudou.

—Embora o ano tenha acabado de comecar, ha otimismo no sector para o fu-
turo imediato. Esta confiante numa recuperacao ao longo de 2022?
'O que posso dizer é 0 que sabemos, que foi 0 gue aconteceu no ultimo trimestre.

Tem sido uma crise muito dificil para todos na industria, em Espanha e na maioria
dos paises. No segundo trimestre de 2021 conseguimos finalmente voltar a posicao
de gerar uma pequena margem de lucro novamente. Depois, durante o0 verao, Vimos

uma melhoria na situacao antes da chegada de novas variantes. Mas, apesar de tudo,
0 saldo foi bastante positivo.

Esta recuperacao foi gerada sobretudo pela Europa, e a razao € gue as reservas in-
ternacionais voltaram a ser produzidas. Vimos a procura crescer novamente neste
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Carlo Olejniczak, Vice-Presidente e Diretor-geral da EMEA para Booking.com

segmento, porgue durante a crise, a maior parte do negocio tinha origem interna.
O povo de Madrid viajou perto de Madrid, assim como o povo de Paris, gue nao foi
longe. Isto ainda esta a acontecer, mas vimos COMO assim que as restricoes sao faci-
itadas, as pessoas voltam a viajar.
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Neste momento ainda ¢é dificil determinar como a re-
cuperacao vai tomar forma, mas o gue podemos dizer
& gue 0S sinais sao promissores e que esperamaos que
ocorra. Até porgue a situacao é diferente de ha um ano,
pOrgue para comecar a percentagem de vacinacao tem
crescido (¢ de 65% na Europa e em paises como Espa-
nha chega aos 85%), 0 que € bom. A nova variante esta
a expandir-se muito rapidamente, mas vem com sinto-
mas mais suaves se tiver recebido a vacina. Tudo isto
significa que poderemos chegar a uma situacao endé-
mica, que a transmissao sera reduzida e que 0s viajan-

tes voltardo a fazer planos. O que vemos € gue ha um
grande apetite de todo 0 mundo para viajar. Estamos
Muito otimistas sobre o futuro.

— O perfil dos turistas mudou durante a pande-
mia e é necessario saber adaptar-se as suas neces-
sidades. Flexibilidade e seguranca sao os concei-
tos que sao mais repetidos, mas quais sao as suas
principais exigéncias?

— "Sim, vimos esta mudanca. Precisam de paz na pers-
petiva de viajar. Portanto, a primeira coisa que precisa
de saber sao quais sao as medidas de seguranca que
sao implementadas no site para onde vai. Precisa de

ter esta informacao para gue as pessoas se sintam con-
fortaveis.

A segunda exigéncia é a flexibilidade, guerem condi-
coes flexiveis. Vimo-lo em 2021, porque 90% das reser-
vas eram flexiveis porque Nao queriam correr riscos, e

continuamos a vé-lacomo uma procura predominante.
Ha também muitas pessoas que ainda vao ficar local-
mente. Na nossa Ultima sondagem, descobrimos que
47% disseram que nos proximos 7 ou 12 meses iriam
viajar, mas no seu proprio pais. A maioria queria des-

cobrir uma nova regiao do seu pais, e € uma tendéncia
interessante. Embora também vejamos que as viagens

internacionais regressam a medida que as medidas sao
descontraidas e aparecem corredores internacionais: as
viagens britanicas para Franca ou Espanha, os alemaes
para Italia...

A outra grande mudanca que detetamos € que a Sus-
tentabilidade é uma prioridade maxima. Também na

nossa Ultima pesquisa, descobrimos que para 91% dos
espanhais era vital, e mesmo 57% disseram que iriam

viajar de forma mais sustentavel no futuro. E por isso
que criamos 0 nosso rotulo de "Viagens Sustentaveis”
e desenvolvemos as 32 melhores praticas que partilha-
MOoS com 0s hoteis para os orientar para ter um impacto
mais Positivo no ecossistema. A ideia € criar um circulo
eco-friendly e positivo para o cliente, no qual os ajuda-
MOS a reservar neste tipo de alojamento, mas tambem
incentivar os hotéis a serem mais sustentaveis.

— Atualmente, dois tercos das reservas em Boo-
king.com ja sao feitas por telemovel. Por isso, de-
senvolveu a app Maps 2go, que lhe permite comu-
nicar com o hotel e desfrutar de um mapa da cidade
sem necessidade de internet. Os smartphones tor-
naram-se um fator chave?

—"Temos visto uma mudanca para a tecnologia, espe-
cialmente os telefones. No ano passado, € verdade que
dois tercos das reservas foram feitas desta forma, o que
é enorme. A maioria, além disso, veio da app, por isso
temos um publico critico nesta area, porque também

«A razdo é que as pessoas querem recuperar a espontaneidade, flexibilidade,
oportunidade e valor»
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oela primeira vez muitos sao utilizadores ativos. De acordo com a Skift, a app Boo-

KiNng e a terceira aplicacao mais descarregada do mundo no setor do turismo depois
do Google Maps e uber, o que significa que é uma estratégia chave.

Assim que puderem fazer uma reserva, querem usar o telefone e poder fazé-lo. Isto
acelerou de uma forma gue digitalizou a forma como consumimaos: Como fazemos
compras, Como encomendamos comida ou reserva num restaurante... Esta tudo a
mudar. Em Franca, até parece gue as vendas nao funcionaram porgue as pessoas Nao
foram as lojas, tem havido um fendmeno de preguica que afeta as lojas locais. Mas

sim, temos Vvisto uma grande mudanca para o uso de smartphones.

— Como definiria o seu modelo de negécio e para onde pretende que va no
futuro?

— A nossa visao do modelo de negdcio € que oferecemos uma das melhores expe-
riéncias quando procuramos alojamento, mas isso € apenas parte da experiéncia de
viagem. O nosso objetivo € ligar totalmente os diferentes componentes da viagem.
Por exemplo, se vocé viajar de Madrid a Tenerife, queremos incluir o voo, a viagem ao

notel, as reservas para o jantar e todas as atividades que vocé vai fazer. Nao € so que
estamos a diversificar a nossa atividade, vai muito mais longe, porgue queremos ligar
todos estes elementos e criar um canal que una todos para melhorar a experiéncia
do cliente.

Para que possa reservar o gue quiser e pagar com 0 apoio da app, mesmo quando
estiver em movimento. Isto tem de ser apoiado pelo uso da inteligéncia artificial per-
sonalizada para entender melhor o publico e fornecer-lhes o servico certo. Imagina
que voas para Nova lorgue e o0 teu voo esta atrasado, e nOs automaticamente passa-
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rlamos essa informacao no local para o hotel para que eles saibam que vais chegar
atrasado. Ou, se a previsao meteoroldgica mudar subitamente e tiver algumas ativi-
dades reservadas, oferecemos-lhe outros planos adeguados enquanto chove.

E o tipo de informacdo que queremos oferecer ao cliente, para que a experiéncia de
viagem seja personalizada e agraddvel. E a nossa prioridade e é um grande esfor-
CO, que nuNnca termina, uma vez gue ha sempre coisas a fazer para melhorar e estar

atualizado. O que vemos € que as pessoas, depois desta crise, querem informacao
adaptada e que a tecnologia, inteligéncia artificial e aprendizagem de dados serao
elementos-chave para alcancar este nivel de personalizacao.

—AQuanto aos precos, considera o seu servico justo ou e excessivo para hoteis?
— O principal dos precos é que 0 preco nao € determinado por nos, 0 hotel esta no

comando. Definimo-lo com base no que nos dizem e sao livres de escolher, e tam-
oém de ir para outro canal, se preferirem. Temos de ter emm mente tudo o gue Boo-

King.com oferecido ao hotel. Traduzimos a sua oferta em 44 idiomas e aproximamo-
-la de um publico global, para que possam aceder a clientes de todo o0 mundo, algo
que tem muito valor.

Em seqguida, oferecemos atendimento ao cliente a estes hospedes 24 horas por dia,
/ dias por semana, outro servico importante. Além disso, ha o que comentamaos So-
bre a implementacao do telemovel e a revolucao que supde que apareca de forma
visivel neste canal. Damos tudo isso de graca porgque o hotel sG nos paga assim que
recebe a reserva, e se nao receber reservas, nao lhe custa nada.

Também acreditamos que seria justo para o cliente pedir-lne que pagasse uma taxa
mais alta por decidir reservar numa OTA, porque significa que esta disposto a pagar
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mais pelo mesmo produto. E por isso que consideramos
justo para clientes e parceiros.

Num mundo com uma oferta tao ampla e uma cliente-
la extensa, consideramos-nos um canal de marketing
Muito poderoso para impulsionar o publico interna-
cional que estas acomodacoes nao alcancariam de ou-
tra forma. Acima de tudo, € interessante para os hotéis
independentes, que Nao possuem 0S MesmOos recur-
sos publicitarios, e oferecemos-lhes esta oportunidade
de competir em pé de igualdade. No sul de Franca, ha

alguns anos, falei com um hoteleiro que me disse que

as vezes recebiam clientes de paises gue eu nem sabia
que existiam, so para vos dar uma ideia do ambito. E
DOr iSSO que também e importante comparar qual € o
oreco real destas reservas com o de outros canais.

— Alguns hoteleiros também sentem que Booking.
com sO cuida do cliente final, aquele que faz a re-
serva. Da sua posicao, qual o valor que da a esta
ligacao com as acomodacoes?

— "Do nosso ponto de ver, estamos aqui para apoiar
0OS NOSSOS parceiros, € assim que vemos 0s hotéis. Que-
remos otimizar o seu desempenho e ajuda-los a gerar
procura. A nossa prioridade para 2022 € precisamen-

«Entdo, achamos que é justo para nos ter estas taxas, porque estes
servicos tém um custo elevado»

te maximizar a procura dos nN0ssos parceiros, garantir
que eles chegam 13, porque € disso que eles precisam.
Precisamos que os clientes sejam felizes, mas também
parceiros, porque desta forma podemos ter as melho-
res condicdes, servicos e experiéncias. E isso que pro-
curamos, criar um sistema em que valorizamos todos
0s envolvidos. Entdo, basicamente, vemos isto como
uma colaboracao.

— O que devem os hotéis fazer para fortalecer a
relacao com os héspedes, melhorar a experiéncia
e adaptar-se a este novo modelo de cliente?

—"Acho que j& o estdo a fazer. E muito importante en-
tender quais sao as tendéncias do mercado e as expec-

tativas dos clientes. Plataformas como a nossa podem
ajudar aanteciparestas exigéncias porgue temos muita
informacao, que depois partilhamos. Depois informa-
mo-los de que precisamos de tarifas flexiveis porque é
a Mais procurada, ou se detetamos um novo destino
local, o que nos pode fazer precisar de mais espaco. O
que sempre lhes dizemos é que lhes oferecemos to-

dos 0s dados para que possam usa-los. Alguns apli-
cam-no diariamente, outros um Pouco Menos, Mas a
NOssa Missao € também ensina-los a fazer melhor uso
da nossa plataforma.

— Porque nao exportar a estratégia da Catalunha
contra o alojamento ilegal para outros destinos?

— O gue fazemos sempre nestas situacdes é cumprir
O que a lei dita, seguir as suas orientacoes e pedir que
seja aceite um numero de registo ou um certo numero
de reservas. Consideramos que 0 nosso trabalho esta a

respeitar os regulamentos estabelecidos pelas diferen-
tes autoridades, 0 que € muito importante.

A Espanha € um dos mercados mais relevantes para
nOs e também um dos primeiros em que comecamaos
a implementar o atendimento ao cliente. Assim, quan-
to mais harmonizacao houver no pais ou na Europa,
gquanto melhor requlamentarmos este segmento, me-
lhor. Neste caso, € muito dificil agiradaptando-se a dife-
rentes leis em diferentes paises ou regides. Mas a nossa
DOSICao, em todo 0 caso, € cumprir as leis. m
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Inaugurada a primeira unidade Mama Shelter da Peninsula Ibérica

Lisboa tem agora um novo espaco para todos os amantes de litestyle. O coracao do
Mama Shelter Lisboa esta, contudo, no restaurante.

Inaugurada no dia 12 de janeiro, a primeira unidade Mama Shelter na Peninsula Ibé-
rica, trouxe a Lisboa o seu conceito inconfundivel de hospitalidade.

Fundado na cidade de Paris, em 2008, pela familia Trigano (co-fundadores do Club

Med), o Mama Shelter é uma empresa familiar gue tem marcado o setor da hotela-
ria com uma abordagem excéntrica. Cada hotel Mama Shelter oferece aos hospedes

uma mistura de servicos em cidades mundiais com historias impares.
A recente unidade do grupo francés esta localizada no coracao da cidade de Lisboa,

entre o Principe Real e a Avenida da Liberdade, e a uma distancia de dez minutos do
Parque Eduardo VIl e da sua vista sobre a cidade.

Pensada como uma releitura portuguesa da tipica brasserie francesa, a decoracao do
restaurante esta pejada de elementos da cultura nacional. O teto apresenta um vas-
to desenho assinado por Beniloys, artista de longa colaboracao com a marca Mama
Shelter que transporta o cliente diretamente para um ambiente maritimo. As colu-
nas preenchidas com azulejos Vidva Lamego e 0s capitéis decorados com peixes e

crustaceos em ceramica da Bordallo Pinheiro completam a atmosfera do restaurante

— um tributo genuino a historia maritima portuguesa.

Pensada tanto para os hospedes do hotel como para qualquer outro visitante, a ofer-
ta de F&B do Mama Shelter Lisboa faz jus ao titulo com que o fundador da marca,
Serge Trigano, descreve a nova unidade: “um restaurante com quartos por cima”
Distribuidos por oito andares, os 130 quartos do Mama Shelter Lisboa foram dese-
nhados pelo Mama Design Studio com o intuito de criar uma atmosfera de conforto.
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Henrique Tiago de Castro, General Manager do Mama Shelter Lisboa

As tarifas para estadia no Mama Shelter Lisboa comecam nos 89 euros, por noite.
No restaurante do Mama Shelter Lisboa, pode encontrar-se um menu orientado pelo

Chef Nuno Bandeira de Lima que combina sabores classicos portugueses, especiali-
dades francesas e pratos tipicos com assinatura Mama Shelter.

Este espaco — que inclui o jardim de inverno e a esplanada — tem uma capacidade
maxima de 240 lugares.

O restaurante partilha ainda o espaco com o bar do Mama Shelter Lisboa, que conta
com a assinatura do Bar Manager Diogo Petronilho Pereira Gomes e pode receber
até 28 pessoas.

O rooftop abrird ao publico no dia 1 de abril.
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Até dia 20 de marco, estao abertas as votacoes para os Xénios 2022

A ADHP - Associacao dos Diretores de Hotéis de
Portugal deu inicio, no dia 18 de fevereiro, ao periodo
de votacdes online para a edicao de 2022 dos Xénios —
0s Prémios de Exceléncia na Hotelaria.

A votacao termina no dia 20 de marco e esta a decor-
rer na seguinte pagina:
https.//congresso.premios.adhp.org/votacao/

A ADHP abriu um periodo de candidaturas entre 0s

dias 29 de janeiro e 9 de fevereiro. A partir do total de
candidaturas, a direcao da Associacao selecionou 0s
nomeados (ver lista abaixo) para cada categoria sub-
metidos a sufragio online. Os trés candidatos mais vo-
tados em cada categoria serao analisados por um juri
constituido por personalidades sonantes do turismo:
ADHP — Raul Ribeiro Ferreira

DIRHOTEL — Manuel Ai Quintas

AHRESP — Mario Pereira Goncalves

APAVT — Pedro Costa Ferreira

TURISMO DE PORTUGAL - Ana Paula Pais

ESHTE — Raul Filipe

UNIVERSIDADE LUSOFONA — Mafalda Patuleia

ESHT PORTO - Flavio Ferreira

REGIAO TURISMO PORTE E NORTE - Luis Pedro Martins
PUBLITURIS = Victor Jorge
AMBITUR — Pedro Chenrim.

A semelhanca das edicoes anteriores, a entrega dos
Xénios 2022 tera lugar no jantar do XVIII Congresso da
ADHP no dia 31 de marco no Axis Vermar Conference
& Beach Hotel na Povoa de Varzim.

0S XENIOS 2022 DISTINGUIRAO AS SEGUINTES CATE-
GORIAS:

Melhor Diretor de Hotel

Melhor Diretor de Alojamentos
Melhor Diretor de F&B
Melhor Diretor Comercial/Marketing & Vendas

Melnhor Jovem Diretor

Melhor Gestor de Potencial Humano
Melhor Parceiro de Negocios.

A direcao da ADHP voltara tambem a reconhecer, com
o Premio Carreira, uma personalidade de destague no
setor.
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"Aadesao gue tivemos as candidaturas dos Xenios 2021
comprova a relevancia desta distincao naquilo que € o

reconhecimento do trabalho de exceléncia em hote-
laria. Se Portugal tem assumido uma posicao de des-
taque na hotelaria mundial, muito se deve aos N0ssOs
profissionais e parceiros de negocios, pelo que que-

remos voltar a celebrar este esforco coletivo. Desejo a

todos 0s nomeados a maior sorte” afirma Raul Ribeiro
Ferreira, Presidente da ADHP.

SOBRE A ADHP

A Associacaodos Diretores de Hotéis de Portugal (ADHP)
€ uma associacao publica com o objetivo de defender,
representar e promover os diretores de hotéis associa-
dos, procurando dar voz e reconhecimento publico a
todos estes profissionais e ao setor turistico. m

ez


https://congresso.premios.adhp.org/votacao/
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Associacao da Hotelaria de Portugal condecorada como Membro
Honorario da Ordem do Mérito Empresarial
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A Associacao da Hotelaria de Portugal (AHP) recebeu
na passada quarta-feira, dia 23 de fevereiro, a Conde-
coracao de “‘Membro Honorario da Ordem do Mérito
Empresarial — Classe do Mérito Comercial” pelas maos
de Sua Exceléncia o Presidente da Republica, Marcelo

Rebelo de Sousa. As insignias foram entregues a Raul
Martins, presidente da AHP.

Esta condecoracao visa distinguir qguem tenha presta-
do servicos relevantes no fomento ou na valorizacao

de um setor econdmico. A distincao tinha sido pro-
metida pelo Presidente da Republica durante o dltimo

Congresso Nacional da Hotelaria e Turismo, organizado
oela AHP, que se realizou, em novembro, em Albufeira.
Raul Martins, presidente da AHP, sublinhou que “é uma

nonra e um orgulho para a nossa Associacao receber
esta Condecoracao pelas maos do Senhor Presidente

da Republica, gue tem estado sempre atento ao traba-
lho desenvolvido pela AHP ao longo dos ultimos anos
e, mais do que atento, tem estado coNNOsSCO NOS MO-
mentos mais importantes. Esta distincao vem reconhe-
cer todo o trabalho que, desde sempre, temos prosse-
guido em prol do Turismo e da Hotelaria’

Para Cristina Siza Vieira, CEO da AHP."as palavras profe-

ridas pelo Senhor Presidente da Republica na ocasiao
tocam-nos fundo e dao-nos alento para continuar no
bom caminho. Por um lado porgue, como recordou,

desde muito cedo gue a AHP iniciou um extenso e
oroficuo trabalho no ambito da Responsabilidade So-
cial Corporativa (Programa HOSPES), por outro, porque
nos da como exemplo pelo que fizemos nestes anos
dificilimos, em que estivemos sempre ao servico, sem
nunca baixar os bracos.”

Na Cerimonia, estiveram, em representacao da AHP

alem do seu presidente e da vice-presidente execu-
tiva; Vitor Paranhos Pereira, presidente da mesa da

Assembleia Geral; e Jorge Heleno, vice-presidente do
Conselho Fiscal.

SOBRE A AHP — ASSOCIACAO DA HOTELARIA DE
PORTUGAL

A AHP — Associacao da Hotelaria de Portugal € a maior
associacao patronaldaindustriahoteleira, cujosassocia-

dosrepresentam mais de 65% do numero de quartos da
Hotelaria nacional, envolvendo ainda estabelecimen-

tos de alojamento local coletivo — Hostels, Guesthou-
ses e blocos de apartamentos com servico integrado -;

Resorts; TER e TH. A AHP é uma instituicao centenaria
gque promove um conjunto de servicos indispensaveis
as pequenas e medias empresas, centrando a sua acao
NO Negocio dos seus associados e futuro da Hospitality

Industry. Foi reconhecida como Associacao de Utilida-
de Publica em outubro de 2013. m
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United Investments Portugal abre 580 vagas de emprego

Pine Cliffs Resort, Sheraton Cascais Resort, YOTEL
Porto e Hyatt Regency Lisboa promovem “Be Bright
Talent Days” para captacao de talentos na area do
turismo;

As acdes de recrutamento decorrem entre fevereiro e
abril.

A United Investments Portugal (UIP) vai promover uma
nova edicao do “Be Bright Talent Days” com o objetivo
de preencher cerca de 580 vagas que estao disponiveis
nas diferentes unidades do grupo: Pine Cliffs Resort,
Sheraton Cascais Resort, YOTEL Porto e Hyatt Regency
Lisboa.

A acao de recrutamento tem inicio nos dias 26 e 28 de
fevereiro, no Pine Cliffs Resort, em Albufeira.

As contratacdes na zona da Grande Lisboa acontecem
nos dias 5 e 7 de marco, local ainda a confirmar, e nos
dias 11 e 12 de marco, no Sheraton Cascais Resort. O
"Be Bright Talent Days” chega ao Porto, no YOTEL Porto,
no dia 7 de abril (data a confirmar). Estao disponiveis
vVagas para areas tao distintas como rececao, concier-

)

UNITED INVESTMENTS PORTUGAL

DEVELOPMENT & INYESTMENT
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SOBRE A UNITED INVESTMENTS PORTUGAL

A United Investments Portugal (UIP) é parte do consdércio Al-Bahar Investment Group e o nome de suporte

momento 15 unidades em desenvolvimento.

propriedade de férias com experiéncias de luxo.

ge, cozinha, bares e restauracao, housekeeping, spa,
Mmanutencao, entre outros.

As pre-inscricoes sao recomendadas atraves do site,
onde também estao disponiveis mais informacdes so-
bre a acao de recrutamento. m

ao Pine Cliffs Resort, Sheraton Cascais Resort, a premiada marca de Wellness e Spa, Serenity — The Art of Well
Being e do Hyatt Regency Lisboa, com abertura prevista para o ultimo trimestre de 2020.

A UIP e também acionista do Yotel Hotel Group, marca que ocupa o primeiro lugar no Top 9 dos “Leading
Hotel Technological Brands” com hotéis em Nova York, Sao Francisco, Boston, Singapura, Europa e, mais re-
centemente, Istambul. Estao previstas nove aberturas para 2019, entre as quais o Yotel Porto, e estao neste

Com um desenvolvimento emblematico, o Pine Cliffs Resort tem sido o ponto de referéncia para todos 0s

projetos do grupo, combinando excelentes oportunidades de investimento no imobiliario e produtos de
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TUI distingue PortoBay com cinco prémios

Cinco hoteéis do grupo PortoBay foram galardoados
pela TUlI com o prémio Global Hotel Awards 2022 e
quatro estao no Top 100 Hotels deste operador

A TUI, um dos maiores operadores turisticos do mun-
do, de origem alema, distinguiu PortoBay Hotels & Re-
sorts com cinco premios Global Hotel Awards 2022.

Os hotéis distinguidos foram The Cliff Bay, Porto Mare,
Eden Mar e Porto Santa Maria, situadas no Funchal,
na emblematica ilha da Madeira. Também o PortoBay

Fa
conhecido.

ésia, situado nos Olhos d'Agua, no Algarve, foi re-

As quatro unidades localizadas na ilha da Madeira in-

tegram o Top 100 Hotels da TUI. Estes prémios refle-
tem a opinidao dos clientes que se hospedaram nos

notéis que trabalham com este operador. E com base
nas experiéncias vividas pelos seus clientes que a TUI

elege as melhores unidades hoteleiras. Os galarddes
distinguem 0s melhores hoteis em varios paises da
Furopa, assim como, no Egito, Republica Dominica-

na, Maldivas, Tailandia, México, Sri Lanka, Ilhas Mauri-
cias, Estados Unidos, Tunisia, Emirados Arabes Unidos,
Cuba e Indonésia, principais destinos deste operador.
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0S HOTEIS DISTINGUIDOS:

PORTO MARE

Junto a promenade do Lido, na zona turistica do Fun-
chal, integra o resort Vila Porto Mare. Os quartos con-
fortdveis combinam a vista sobre 0 oceano com um
espaco muito amplo de jardins tropicais, com mais de
500 espécimes unicos classificados. Quatro restauran-
tes, Cinco bares, uma gelataria, cinco piscinas, SPA, gi-
nasio, campos desportivos, ambientes para criancas,
entre muitas outras facilidades.

THE CLIFF BAY

O hotel, estad localizado sobre um promontdrio, com
vistas para 0 oceano e para a baia do Funchal. Com
acesso direto ao mar, este cinco estrelas oferece oito
categorias de quartos, ambiente e decoracao diferen-
ciados nos Top Floors, SPA e Health Club, jardins sub-
-tropicais com palmeiras seculares e trés restaurantes,

entre os quais o Il Gallo d'Oro (2 estrelas Michelin).

PORTO SANTA MARIA
Localizado em pleno centro histérico da cidade e em

OY 1O

HOTELS &

frente ao porto de recreio do Funchal. Apresenta um
conceito de resort de cidade, com 146 quartos, restau-

rante, bares com esplanada, acesso direto a promena-
de, piscinas exterior e interior, tudo isto no coracao do

Funchal.

SUITE HOTEL EDEN MAR

Foi o primeiro hotel do grupo PortoBay inaugurado em
1988 no Funchal sob um conceito inovador de quartos
espacososesuitesequipadascomkitchenette.Em 2017

O grupo investiu na reforma dos quartos deste hotel,
continuando a sua politica de renovacao para garan-

tia dos elevados niveis de conforto dos seus clientes.
Este hotel quatro estrelas tem 146 espacosos quartos
divididos nas categorias de: Estudio, Estudio Superior,
Junior Suites e Suite.

PORTOBAY FALESIA
No Algarve, o Hotel Porto Bay Falésia localiza-se entre

Albufeira e Vilamoura, na vila de Olhos d’Agua. Com
oito quildometros de praia, o0 hotel localiza-se numa das
alaranjadas falésias algarvias. Este hotel de quatro es-
trelas possui 310 quartos, acesso direto a praia, verdes

abundantes, lounges com vistas panoramicas, SPA, ba-
res e restaurantes. m

SOBRE PORTOBAY HOTELS & RESORTS

O grupo PortoBay é responsavel por 15 unidades ho-
teleiras: 12 em Portugal (7 na ilha da Madeira, 1 no
Algarve, 2 em Lisboa e 2 no Porto) e 3 unidades no
Brasil (Rio de Janeiro, Buzios e Sao Paulo). Tem cerca
de 3350 camas nos segmentos de 4 e 5 estrelas em
ambiente urbano e de resort. Com sede na ilha da

Madeira, PortoBay Hotels & Resorts é o grupo por-

tugués mais premiado internacionalmente e com
uma elevada taxa de fidelizacao e reconhecimento
por parte dos hospedes.
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