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Kludi A-QA, proporciona o melhor relaxamento. estar a tomar banho sob uma queda de dgua.
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LIMITAR

EDITORIAL

A OFERTA HOTELEIRA?

do é geralmente considera-

do defensavel, entre nds, que

alguém entenda que a cons-

trucao desenfreada de hotéis
podera e devera ser contrariada tem-
porariamente, através da criacdao de
barreiras administrativas apropriadas e
razoaveis, visando as cidades ou regides
onde a oferta hoteleira se encontre satu-
rada, ou a beira disso. Esta tem sido e é
a minha posicao. E conhecida, e ha quem
pense e pratique isto la fora.

Baseio-me, para isso, no juizo que faco
de que um excesso exacerbado de oferta
hoteleira é suscetivel de gerar uma situa-
cao que a ninguém aproveita, e resulta
geralmente numa quebra inaceitavel de
qualidade, com os hoteleiros a preocupa-
rem-se quase exclusivamente em baixar
0S precos, para garantirem um minimo
de quota de mercado e tentar sobreviver.
Mas o risco nao se limita a uma menor
sustentabilidade econdmica e financeira
das empresas hoteleiras - o que, em si
mesmo, j& ndo seria pouco, porque um
setor assaltado por problemas desta
natureza é um setor em crise, tornando
inevitdvel o incumprimento de deveres
essenciais, como o pagamento atempado
a trabalhadores e fornecedores.

O risco maior é o prestigio do turismo
portugués ser desacreditado pela quali-
dade deficiente do servico prestado aos
visitantes, levando-os na primeira opor-
tunidade a procurar outros destinos onde
0 acolhimento hoteleiro seja assegurado
a um nivel compativel com as suas ex-
pectativas.

Nado duvido de que em Portugal a mi-
nha tese nunca terd vencimento, por
trés ordens de razdo: primeiro, porque
0s portugueses gostam de improvisar,
acreditando que, se as coisas correrem

mal, haverao sempre de se desenrascar;
segundo, porque ninguém, com autori-
dade para tanto, teria coragem politica
para promover tal medida em pais das
«mais amplas liberdades»; em terceiro
lugar, porque forcas externas, como os
fundos de investimento, estdo a entrar
paulatinamente no mercado, para a se-
guir irromperem em forca, e estdo mais
interessadas na especulacao imobilidria
do que em qualquer questao que seja, ou
deva ser, nossa preocupacao.

Em Espanha, os fundos de investimen-
to andam, ha tempos, a comprar hotéis
de forma indiscriminada e pagando va-
lores largamente acima da sua cotacao
de mercado, sem que alguém perceba (a
comecar pelos hoteleiros!) qual a racio-
nalidade do negdcio. Uma entrada assim
no mercado hoteleiro nacional levaria (le-
vara?) muitos dos hotéis de maior impor-
tancia a mudar das maos dos hoteleiros
portugueses para a posse (transitéria) de
fundos oportunistas, a quem apenas in-
teressa o lucro a prazo.

Podera dizer-se que a compra de hotéis,
em principio, ndo aumenta a oferta exis-
tente, salvo em caso de ampliacdo. Mas
que poderd esperar-se de intervencoes
que visem apenas ou principalmente a
aplicacao dos abundantes capitais inter-
nacionais?

Nao sao precisos riscos destes paraver a
hotelaria portuguesa a caminho de uma
situacao que nao lhe traz nem honra nem
proveito. A quebra de qualidade dos nos-
sos hotéis é ja verificavel e vai continuar,
por razoes que nao cabem aqui.

O pior é que, provavelmente, as amea-
cas a sustentabilidade da nossa hotelaria
nunca foram tdo grandes. Porqué? Por-
que o oportunismo e a ganancia andam a
rédea solta. Quem viver, verd! m
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corrida a abertura de novos hotéis em Lisboa, no Porto e
outras cidades, e nas principais zonas turisticas do pais,
nao é - apesar do seu ritmo e proporcdes invulgares -
completamente surpreendente, mas nem por isso deixa

de ser preocupante.

Em primeiro lugar, devera reco-
nhecer-se que, pelo menos nas
Gltimas décadas, nunca os in-
teressados deixaram de investir
na criacao de novos empreendi-
mentos hoteleiros ao nivel das
necessidades do sector, ou, dito
de outra maneira, nunca o turis-
mo portugués se viu impedido de
crescer devido a insuficiéncia de
capacidade hoteleira disponivel.
Sucede que o crescimento da

oferta hoteleira a um nivel su-
perior ao das reais necessidades
do turismo em dado momento,
tanto no pais como localmen-
te, quase sempre se deveu a
estratégia de consolidacdo das
cadeias internacionais, preocu-
padas em garantir a existéncia
no territdrio em questdo de uni-
dades hoteleiras que pudessem
constituir os elos exigidos pelo
seu funcionamento em rede,

a febre de
criagcao de
equipamen-
tos hotelelros
deve ser vista

com caute-
la e mesmo
com apreen-
Yole)

TEMA CENTRAL  Oferta Hoteleira

A FEBRE DE CRIACAO DE
NOVOS HOTEIS E OS RISCOS
DE OFERTA EXCEDENTARIA

mesmo que a relacdo oferta/
procura o nao justificasse. Po-
rém, nunca tal crescimento foi
de molde a criar uma situacao
prolongada de desequilibrio na
referida relacao.

Ressalva-se evidentemente o
ocorrido com a realizacao em
Lisboa, em 1998, da Exposicao
Mundial, em que muitos hotéis
foram criados a pretexto de se
pretender prevenir necessida-
des acrescidas que tal evento
iria gerar. Sem surpresa alids,
que 0 mesmo aconteceu e ten-
de a acontecer noutros paises,
quando a realizacao de even-
tos extraordinarios de projecdo
mundial é oferecida como jus-
tificacdo para a criacao de um
numero de hotéis que nada tem
que ver com o normal ciclo de
construcao.

Alguns poderao fazer uma ava-
liacdo benigna do surto de cons-
trucao hoteleira em marcha e
dizer que ele resulta de atitude
emocional dos seus promotores
e de abundancia circunstancial
de capitais disponiveis para o
efeito - uma forma de procu-
rar esconder que ele se deve
essencialmente a ideia de que
o turismo se encontra, aparen-
temente, numa fase de gran-
de pujanca e devera, por isso,
proporcionar elevadas taxas de
ocupacao, precos altos e lucros
compensadores que é preciso
aproveitar!

Poderao ainda dizer que tudo
isto € normal, mas ndo é assim.
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Por mais favoraveis que sejam
as circunstancias no ambiente
do negécio num dado momen-
to, a abertura particularmente
anormal de empreendimentos
hoteleiros ndo se faz sem conse-
quéncias de monta, gerando em
regra uma saturacao da oferta
da qual é geralmente dificil sair,
podendo durar muitos anos.

0O que menos surpreende neste
fendmeno de corrida a constru-
cdo de hotéis nao é a existéncia
de capitais disponiveis nas pro-
porcdes exigidas para a levar por
diante. Em Portugal, sempre o
capital préprio ou alheio chegou
e sobrou a alguns para aprovei-
tar o que é ou parece ser uma
boa oportunidade para fazer
bom negécio.

Também a descoberta de lo-
cal para edificacao de um hotel
(questdo de magna importan-
cia até ha pouco) deixou de ser
problema ou sequer dificuldade:

onde um hotel couber - seja &
onde for, seja & que hotel for -, o
hotel é feito, mesmo que se torne
impossivel satisfazer requisitos
normalmente reputados de im-
prescindiveis, como, por exem-
plo, o estacionamento automo-
vel, e outras normais exigéncias
insuscetiveis de ser atendidas,
mas que, na ideia complacente
ou negligente do seu promotor,
deixaram de ser constrangimen-
tos. Pelo menos para ele.

Das autarquias locais, como
dos bancos nao vem dificulda-
de relevante, muito menos im-
pedimento, estando cada um
dos referidos tipos de entidades
interessados em que se cons-
trua o maior ndmero possivel
de hotéis: as primeiras, porque
julgam aumentar assim o pres-
tigio da terra e as receitas mu-
nicipais; os segundos, porgue,
impressionados com o compor-
tamento do turismo, o elegeram

como sector a favorecer nas
suas politicas de financiamento.
Deverd ainda evidenciar-se o
papel dos fundos imobiliarios,
de capital beduino e oportunis-
tas por natureza, a quem pouco
interessam as consequéncias de
uma oferta hoteleira largamente
excedentaria, porque nao espe-
ram andar por estes lados daqui
a poucos anos, depois de terem
realizado confortavel retorno.
Finalmente, os hoteleiros ha
muito instalados no mercado
poderiam ver com apreensao
a oferta crescer da forma que
cresce e mostrar ao menos a
sua preocupacao, visto ndo po-
derem ignorar que, cada vez que
um novo hotel abre as portas, os
hotéis concorrentes existentes
no mercado perdem valor.

Ndo o fardo, porque esperam
poder aproveitar e contribuir
para o referido estado de coisas
com as suas proprias iniciativas,
e porque parecem acreditar que
0 aumento da capacidade hote-
leira em nenhum caso deverd
ser contrariado pela criacao de
barreiras administrativas, ainda
que temporarias - mesmo que
tal aconteca j& em paises e ci-
dades onde os hoteleiros por-
ventura sao mais sinceramente
convictos das virtudes da livre
iniciativa.

Em tais condicoes de geral com-
placéncia, nao valerd sequer a
pena teorizar sobre se as ini-
ciativas hoteleiras em apreco
contaram a partida com uma
normal analise da oferta e da
procura, ou com uma ajustada
avaliacao da sua viabilidade fi-
nanceira, porque, pelo menos
no caso de folgada maioria dos
promotores, decerto que nao.
E se essas ninharias nao inte-
ressaram e nao interessam aos
promotores dos novos projetos,
também nao tém de caber aqui.
Parece, pois, estarem reunidas

dirhotel JAN | FEV | MAR 2018



as condi¢oes capazes de satisfazer todas as partes potencialmen-
te interessadas na obtencdo de vantagens de prestigio e ganhos
apeteciveis e que o turismo portugués também ficard melhor ser-
vido, com tantas camas novas para vender.

Parece, mas nao é assim. A oferta hoteleira nacional resultante do
fenémeno em marcha ird mostrar em breve que cresceu em nu-
mero de unidades e de camas, mas baixou drasticamente em qua-
lidade, por varias ordens de razdes em que poucos parecem estar
interessados, com a questdo dos recursos humanos a cabeca.
Nao é possivel escamotear que a qualidade do servico da genera-
lidade dos nossos hotéis tem vindo a resvalar perigosamente para
a mediania e nao estd sequer, em muitos casos, ao nivel do ex-
pectavel ou exigivel, face a categoria oficial dos empreendimentos
em causa.

Os empresarios de hotelaria queixam-se ja abertamente de nao
conseguirem todos os trabalhadores de que precisam para o fun-
cionamento dos seus hotéis, situacdo esta que, evidentemente, so6
podera agravar-se com a abertura das novas unidades.

Trata-se de uma circunstancia relativamente nova, pela insistén-
cia e profundidade da lamentacédo, e podera ser apreciada de dois
pontos de vista. O primeiro, para lamentar que o servico nos nos-
sos hotéis se deteriore de forma cada vez mais acelerada, compro-
metendo a sua reputacdo de qualidade e o prestigio do nosso turis-
mo e do pais. O segundo, para constatar serem cada vez menos 0s
trabalhadores interessados em servir o setor, e os empresarios de
hotelaria s6 tém de queixar-se de si proprios.

S&o ja muitos os exemplos de jovens, educados e com formacao,
que procuram no estrangeiro um ambiente profissional onde se
possam realizar ao nivel do seu potencial e legitimas expectativas
e, sobretudo, sejam tratados e remunerados com a dignidade a
que tém direito.

Verdadeiramente chocante é muitos promotores de novos em-
preendimentos pretenderem poupar na remuneracao aos seus
trabalhadores aquilo que gastaram a mais nos seus projetos ho-
teleiros, mostrando assim ignorar quanto dependem deles para o
éxito comercial das suas iniciativas e ndo se coibindo de desvalori-
zar o seu trabalho a tal ponto.

Mas o novo panorama hoteleiro apresenta também casos de en-
trada em cena de hotéis pretensamente de cinco estrelas, que es-
tao longe - muito longe! - de justificar a categoria que se arrogam.
A intencao louvavel de criar novos tipos de empreendimentos &,
em muitos casos, usada por hotéis abusivamente estrelados para,
a boleia daquela ideia, criarem hotéis de uma pobreza franciscana,
do ponto de vista da estrutura fisica e de servico, em que o «res-
taurante», por exemplo, se assemelha a normal cantina.

E por tudo isto - e mais aquilo que fica por dizer - que a febre de
criacao de equipamentos hoteleiros deve ser vista com cautela e
mesmo com apreensao.

Por este caminhar, com tanta improvisacao e insensatez, dentro
em pouco a nossa hotelaria serd, no seu conjunto, um «albergue
espanhol», e do que ela podera valer apenas se saberd que ndo se
sabe nada. m
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“YOUNG HOTEL MANAGER DE

2018" DA ADHP COM UMA

BOLSA DE "POS GRADUACAO
EXECUTIVA EM DIRECAO HOTELEIRA
INTERNACIONAL'

ortugal estd a assistir a um momento Unico ao nivel do Turismo,

fruto do esforco levado a cabo por um sector em crescimento

que contagia com otimismo outros setores da economia e que

tem ultrapassado os limites geograficos de Portugal e atraves-
sado a fonteira: Espanha partilha neste momento multiplos interesses
com Portugal no qual a formacao tem um papel de destaque.

Na escola Les Roches Marbella
Global Hospitality Education hd um
conhecimento profundo por esta
evolucao, dado que uma grande
percentagem dos alunos sao por-
tugueses e trimestralmente, no

recrutamento de estudantes por
parte de unidades hoteleiras, en-
contramos empresas portuguesas,
0 que permite ter um conhecimen-
to direto sobre o desempenho dos
alunos assim como os pontos a

E fundamen-
tal antecipar
as necessi-
dades desta
ndustna

melhorar no modelo formativo da
instituicao. E fundamental para
um centro universitario como a Les
Roches, antecipar as necessidades
desta indUstria dado que os con-
ceitos e metodologias da formacao
atuais sdo as que constroem as
competéncias dos alunos e que os
mesmos oferecem ao setor por um
periodo de dois a quatro anos.

Por este motivo é tao especial para
uma instituicdo académica como
a Les Roches colaborar com a As-
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Com a chegada do bom tempo, chega também a época de renovar
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Tudo isto, a sua disposigao através do nosso servigo de entregas,
que lhe permite receber comodamente os artigos encomendados
na morada do seu negocio e na janela horaria agendada.

Descubra também as melhores
solugtes de carnes, vinhos,
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sociacdo de Diretores de Hotéis
de Portugal na concecdo do novo
galardao dos ja& instituidos pré-
mios desta entidade com os quais
destingue anualmente os Diretores
de Hotéis e outros profissionais da
industria.

A Les Roches Marbella Global Hos-
pitality Education, ird, a partir deste
ano, oferecer uma bolsa ao Jovem
Diretor de Hotel distinguido para a
Pdés graduacao Executiva em Dire-
cao Hoteleira Internacional. Este
prémio serad entregue na cerimo-
nia de Gala do Congresso Anual
da ADHP que terd lugar nos dias
15 e 16 de marco em Albufeira, no
Algarve.

“Esta Pds-Graduacdo estd parti-
cularmente indicada aos profis-
sionais que aspirem aceder a uma
posicao de destaque em cadeias
hoteleiras e empresas de posicio-
namento premium mas que por
varios motivos nao tenham dispo-
nibilidade para sair dos seus pai-
ses por um periodo longo e inter-
romper a sua atividade profissional
e necessitem de melhorar as suas
competéncias num horario flexivel
através do qual possam enquadrar

‘: i\

a sua vida profissional com a for-
macdo. A Poés-Graduacao tem a
duracao de nove meses em forma-
to modular, com aulas presenciais
no Campus de quatro semanas e
seis meses de experiéncia prati-
ca, que pode ter lugar na empresa
onde desenvolvem a sua atividade
ou em outro estabelecimento ou
cadeias hoteleiras que procurem
profissionais que nao estejam
no momento no ativo. O objetivo
principal deste programa é munir
o profissional de competéncias
diretivas, algo muito procurado
neste momento na hotelaria na-
cional e internacional, tendo por
base uma formacao centrada no
cliente, no que procuram agora e
no futuro. Este programa analisa o
perfil dos novos turistas e prepara
os alunos para dar uma resposta
rapida e eximia as exigéncias dos
viajantes do século XXI. O curso
analisa também destinos turis-
ticos alternativos e centra-se na
importancia da inovacdo em todo
o setor turistico”, salienta Carlos
Diez de la Lastra, Diretor Geral Les
Roches Marbella Global Hospitality
Education.

Do ponto

de vista da
educacao
especilalizada
em hotelana
e turismao,
assistimos a
uma mudan-
ca estrutural

A forma deste modelo
de aprendizagem hibri-
do permite completar
nove modulos tedricos
e dois modulos préticos,
cobrindo os principios
basicos da administra-
cao e gestao empresa-
rial e os novos concei-
tos que os lideres da
industria de “hospitality”
utilizam. Entre outros
temas, o curso apresen-
ta as tendéncias mais
inovadoras, alternativas
e sustentaveis em ges-
tao turistica e hoteleira
e como as técnicas pro-
fissionais sao um marco
diferenciador dos profis-
sionais.

Do ponto de vista da
educacao especializada
em hotelaria e turismo,

assistimos a uma mudanca estru-
tural que estd a provocar uma pro-
cura exponencial de emprego de
alta qualificacao para profissionais
e para cargos de direcao. Quem,
neste setor, opte por desenvol-
ver carreiras de éxito ou decidam
apostar na formacao continua,
terd de selecionar a melhor opcao
académica, selecionando, como
estamos a assistir neste momento,
solucdes inovadoras e que garan-
tam saidas profissionais em linha
com as competéncias adquiridas.
Centros académicos como a Les
Roches, que participam ativamente
no processo evolutivo da industria
turistica, tém pela frente o objetivo
de formar lideres capazes de ino-
var e serem de facto verdadeiros
trendsetters, desenvolvendo pro-
gramas modernos e vanguardis-
tas, algo que terd de ter por base
uma formacao Unica e especiali-
zada como € o caso da Pds-Gra-
duacado em Direcao Hoteleira para
Executivos, que se assume como
uma resposta clara a especializa-
¢do e a polarizacdo do emprego no
setor.

Esta P6s-Graduacdo hibrida (pre-
sencial e tedrica com préticas fle-
xiveis) enquadra-se dentro do sis-
tema exclusivo de aprendizagem
da Les Roches, Unico no mundo.
As instalacoes desta instituicao
académica simulam um estabe-
lecimento hoteleiro de luxo dentro
de um Campus fantastico no qual
se misturam cerca de 120 nacio-
nalidades distintas. Este modelo
formativo de éxito e a taxa de em-
pregabilidade dos alunos (pratica-
mente total com uma média de 5
ofertas por estudante, segundo da-
dos do ultimo semestre de 2017),
reafirma o facto de Les Roches es-
tar entre as trés melhores escolas
de formacao hoteleira a nivel mun-
dial e ser um ponto de referéncia
para as grandes cadeias hoteleiras
e turisticas segundo o prestigiado
ranking britanico QS. m
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uma era de constante competitividade da industria ho-
teleira, o mercado oferece regularmente ofertas de em-
prego as quais cada vez mais, recorrem a estratégias de
atratividade diversificadas para captar a atencao do seu

publico alvo.

No entanto nao nos podemos es-
quecer que a indlstria hoteleira
enfrenta na atualidade desafios
a ultrapassar e que pressupoe
muito mais do que estratégias de
employer branding. E, portanto,
necessario coeréncia entre as es-
tratégias de employer branding e
a aplicabilidade das mesmas, sob
pena das organizacées investirem
infrutiferamente nas mesmas.
Hoje somos confrontados cons-
tantemente, através dos mais va-
riados canais de comunicacao, no-
meadamente centros de emprego,
redes sociais, plataformas digitais
de emprego, gabinetes de apoio ao
cidadao dos municipios locais, mi-
dia, empresas de headhunting, en-
tre outros, com inUmeras ofertas
de emprego do sector, o que nos
reforca a ideia de que a industria
hoteleira encontra-se numa fase
bastante positiva e, portanto, com
elevada oferta hoteleira.

Em contrapartida, é recorrente en-
contramos relatos dos gestores de
organizacoes do sector comenta-
rem que o seu maior desafio para
o futuro serd a escassez e a quali-
ficacao de profissionais do sector.
Ora vejamos os dados estatisticos

dos ultimos anos, em que o nime-
ro de unidade de negdcio da indus-
tria hoteleira tem vindo a aumen-
tar consideravelmente, enquanto
que o numero de populacdo por
sua vez tem vindo a decrescer e,
portanto, deveremos dedicar es-
pecial atencao a este ponto de
equilibrio, para que todos os inte-
ressados possam adotar medidas
estratégicas adequadas a realida-
de do sector.

Contudo e independentemente das
sinergias de todos os stakeholders
no sentido de responder a estes
desafios, face a oferta hoteleira
que enfrentamos, os recursos hu-
manos qualificados sao facilmente
absorvidos devido a superioridade
da oferta em relacao a procura.
Face a este fendmeno, as organi-
zacoes que pretendam ultrapassar
os desafios, devem debrucar-se
seriamente sobre o desenvolvi-
mento do seu capital humano de
forma a criar maior multidiscipli-
naridade no seio das suas organi-
zacoes, tendo como linhas orien-
tadoras o incremento da sua
competitividade na industria, no-
meadamente através de progra-
mas de desenvolvimento de com-

peténcias em todas as
vertentes do saber, mas
sobretudo ao nivel das
competéncias técnicas
uma vez que no mer-
cado existe escassez
de profissionais quali-
ficados. Desde logo, é
fundamental que as or-
ganizacdes se adequem
nesta matéria, o que
significa maior investi-
mento nos seus planos
de formacao internos,
no sentido de adequar
os profissionais com
qualificacoes em areas
distintas da industria
hoteleira as suas neces-
sidades.

A titulo ilustrativo po-
demos verificar uma
taxa de empregabili-
dade elevada dos pro-
fissionais  qualificados
oriundos de estabeleci-
mentos de ensino voca-
cionados para industria
hoteleira, o que nos leva
a dispensar especial
atencdo a uma franja
da populacao com outro
tipo de qualificacées e
que carecem de apoio
no desenvolvimento de
competéncias técnicas
direcionadas para a ho-
telaria, ou seja existe a
necessidade de requa-
lificar pessoas que se
encontram em situacao
de desemprego.

Por outro lado, a indus-
tria hoteleira necessita
urgentemente de deli-

. OFERTA HOTELEIRA
= VS RECURSOS HUMANOS
QUALIFICADOS

near estratégias que visem promo-
ver a valorizacao das profissdes do
sector, por forma a desencadear
maior atratividade das mesmas e
incentivar as pessoas na procura
de profissdes nobres, com sentido
de responsabilidade e orientacao
para o cliente, tendo como objetivo
principal a dignificacao das profis-
soes no sector hoteleiro.
Entretanto outros desafios impe-
ram ainda no sector e que se pren-
dem sobretudo com as infraestru-
turas existentes nas regioes mais
sazonais da hotelaria, nomeada-
mente problemas de escassez de
habitacdo para as pessoas que
pretendem fixar residéncia, seja
a curto, médio ou longo prazo, em
areas destinadas especialmente
ao turismo, exigindo um esforco
financeiro incomportavel face ao
rendimento disponivel ou expec-
tavel e ao custo de vida praticado
nestas regioes.

A complementar estes desafios e
apesar de alguns melhoramentos
verificados nos ultimos anos, exis-
tem ainda questoes como a dificil
conciliacdo entre os horarios dos
transportes publicos convencio-
nais e os hordrios de trabalho no
sector hoteleiro, o que condiciona
as pessoas na sua decisao de en-
veredar por uma carreira no sector.
Malgrado os condicionantes e di-
ficuldades, o potencial do sector
hoteleiro é enorme, urge por isso
a necessidade de reforcar a con-
fianca no sector e, portanto, é de
extrema relevancia o equilibrio
entre as estratégias e a sua apli-
cabilidade. m
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CADERNO ESPECIAL ' Lideranca

Patricia Correia

Directora Geral do
Monte Santo Resort

LIDERAR

COM EMOCAO

uito se debate, hoje
em dia, acerca da
importancia da In-
teligéncia Emocio-
nal (QE) enquanto chave para o
sucesso na lideranca. A Revista
Forbes deu destaque ao tema'”,
e estudos no campo das neuro-
ciéncias confirmam que o modo
como nos sentimos em relacao
ao interlocutor influencia qui-
micamente o cérebro na hora
de registar informacao. Porém,
ao contrario do que se acredi-
ta, esta € uma questao ances-
tral. Platdo escreveu: “Toda a
aprendizagem tem uma base
emocional”, e é sobre isso que
hoje escrevo, recorrendo a uma
experiéncia laboral recente.

[1] https://www.forbes.com/sites/forbescoaches-
council/2017/10/30/why-emotional-intelligence-
-isindispensable-for-leaders/#3965d253275b

Num pais de terras altas, foi-
-me dada a oportunidade de ge-
rir duas unidades hoteleiras, com
realidades e equipas distintas. Em
comum apenas a desmotivacao
e uma inquietante frieza, muito
longe do standard de exceléncia
a que as minhas equipas me ha-
bituaram. Foi um chogque cultural
grande, mas eu gosto de um bom
desafio. A Vida estava a pedir-me
criatividade e espirito de lideranca.
Tive de aprender a patinar no gelo
que era a comunicacao entre os
colaboradores, e descobrir a me-
lhor forma de o derreter.

Senti que era também uma ques-
tao cultural, mas parecia que ha-
via algo mais, algo que nao batia
certo.... A taxa de ocupacao ele-
vada ndo correspondia ao nivel de
satisfacao, e choviam reclama-
coes. Abrir o TripAdvisor era tao
penoso como tentar tocar gaita de
foles. Estranhamente, ninguém

parecia importar-se. O
coracao estava ausente,
porque nao se vestia a
camisola.

Criacao de Valor zero.
E neste contexto que
entro eu, portuguesa de
gema. Alma lusitana,
habituada a olhar nos
olhos dos colaborado-
res e a tentar sentir se
estdo ou nao felizes.

A importar-me com
isso. Connosco. Com
eles. Com todos.
Emocionalmente famin-
tos, nem todos aceita-
ram inicialmente o calor

da empatia. “Why do you
care?” era uma pergunta
frequente.

Contudo, a histéria den-
tro da histéria gira a vol-
ta de uma mulher incri-
vel e inteligente.

Trabalhava incansavelmente, mas
estava visivelmente cansada. Eis a
minha diretora regional: primazia
da razao, cara sem expressao, co-
racao sem emocao. Nunca conheci
ninguém assim.

Um dia, chamou-me ao seu gabi-
nete e “acusou-me” de ter mostra-
do as minhas emocdes a equipa,
numa situacao de conflito entre
dois colaboradores onde tentei res-
taurar a paz. Mostrei-lhes apenas
que também tinha coracdo, mas a
opinido inflexivel dela dizia-me que
a equipa, ou “eles” ndo poderiam
sentir qualquer vinculo emocional
com a sua diretora. Assim sendo,
levei uma valente repreensao por-...
ser eu. Por ser quem sou.

Esta situacao pos-me fora de mim
e abri a caixa de Pandora. Toda a
frieza que tive de engolir desde que
cheguei a este projeto saiu-me das
entranhas com a poténcia de um
vulcao. E falel. Falel muito. Abri o
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coracdo e virei a alma ao contra-
rio. E ela, impavida, ouviu. E algo
mudou.

Notei-lhe expressao no rosto pela
primeira vez. Levantou-se, abra-
cou-me e pediu desculpa. Disse-
-me que gostava de ter a capa-
cidade de conseguir falar com o
coracao como eu tinha feito. Mas
eu jamais poderia ter adivinhado
o desfecho desta histéria, mesmo
sabendo que o input emocional de-
senha em siléncio profunda trans-
formacao.

No dia seguinte chamou-me no-
vamente para me dizer que tinha
pensado na nossa conversa e, caiu
em si tomando consciéncia que
nao era feliz. Tomou uma decisao e
apresentou a demissao. Quis a Vida
que ambas saissemos da empresa
na mesma semana, dois meses
depois. Eu para regressar ao meu
pais, ela para ser feliz.

Hoje somos amigas. Diz-me que
tem verdadeiro prazer em sentar-
-se com 0s seus colaboradores e
ouvir. Comprovou que as equipas
crescem melhores e mais fortes,
quando nos atrevemos a liderar
(também] com emocao.

Como diz Caruso, da Universidade
de Yale, “a inteligéncia emocional
ndo é o oposto de inteligéncia, ndo
é o triunfo do coracdo sobre a ca-
beca, é a interseccdo de ambas”.
A hotelaria é um negoécio de pes-
S0as, para pessoas.

Sao muitos rios, infinitas margens,
incontaveis pontes.

H& que ouvir, ndo para respon-
der, mas para comunicar, para
conhecer, para modificar. Mu-
dar a visdo. O cliente a frente
do lucro. Customer Capitalism.
O colaborador como um cliente
interno. A Lideranca como Pdlo
de Crescimento daquilo que o

as equipas
crescem
melhores e
mais fortes,
quando Nos
atrevemos a
liderar (tam-
bém) com
emocao

dinheiro ndo consegue desen-
volver.

Afinal, somos todos gente e a me-
lhor regra que conheco é: “Tratar os
outros como gostarias que te tratem
a ti.” Os outros. Os outros és tu,
porque o mundo é uma ervilha.
N&o é por acaso que “Portugal esté
na moda”, como temos ouvido fre-
quentemente nos media. Abrir os
bracos aos prémios traz-nos imen-
so orgulho, mas aquilo que sinto
enquanto hoteleira é que o nosso
diferencial é precisamente a Alma
que colocamos em tudo o que fa-
zemos. Na luminosidade com que
sorrimos. “Nesta imensa riqueza
de dar e ficar contente”, como can-
tavam as nossas avos. A Alma Por-
tuguesa poderia ser um case study
de Brand Building.

Because... We care. m

O PARCEIRO
PREFERENCIAL
DO CANAL HORECA

A Caterplus € um operador de food service de cobertura nacional a operar a partir
do Porto, Lisboa e Tavira.
Conhecendo o mercado da restauragao e as suas especificidades, oferecemos:

* FRESCOS DE GRANDE QUALIDADE, QUE RESPEITAM 0S MAIS EXIGENTES PADROES
DE SEGURANCA ALIMENTAR.

« MARCAS PROPRIAS ESPECIALIZADAS E CERTIFICADAS: Masterchef e Gourmés.

* MARCAS EXCLUSIVAS DE ELEVADA QUALIDADE: Heinz, Arla, Guloso, Atum Maresia,
Bellsola, e muitas mais!

* SERVICO DE EXCELENCIA COM UMA RIGOROSA GESTAO DE CLIENTES.

Food Solutions by (CRECHEIO




Luis Coito

Turismo de Portugal -
Direcdo de Apoio ao
Investimento

VALORIZACAO TURISTICA DO
INTERIOR, UMA PRIORIDADE

estratégia para 10 anos

do Turismo, a “Estraté-

gia Turismo 2027", de

entre varios desafios
que apresenta, destaca um, aque-
le que se prende com a coesao,
numa logica de atenuacao das as-
simetrias existentes.

E pois um designio dessa estraté-
gia tornar Portugal um pais mais
coeso, alargando toda a atividade
turistica a todo o territdrio, pro-
movendo assim o setor do turismo
como fator de coesao social.

Com a publicacao do Despacho
normativo 9/2016, alterado pelos
Despacho normativo 8/2017 e pelo
Despacho Normativo 19/2017, foi
criado o Programa Valorizar, cujo
grande objetivo passa pela criacao
de um apoio ao investimento na
qualificacdo do destino turistico
Portugal e onde o foco no desenvol-
vimento turistico do interior do pais
ganha uma prioridade acentuada.
Este Programa define os termos e
condicdes de concessao de apoios

financeiros a projetos de investi-
mento e a iniciativas que tenham
em vista a regeneracao e reabilita-
¢do dos espacos publicos com in-
teresse para o turismo, a valoriza-
cdo turistica do patrimdnio cultural
e natural do pais, promovendo con-
dicoes para a desconcentracao da
procura, a reducao da sazonalida-
de e a criacao de valor.
Pretende-se assim com este Pro-
grama de apoio valorizar Portugal,
enquanto destino turistico, dotan-
do todos os agentes publicos e
privados, da area do turismo, de
um novo instrumento financeiro
que crie condicoes para potenciar
e melhorar a experiéncia turistica,
com clara preocupacao na atenua-
cao das assimetrias.

Os projetos e iniciativas suscetiveis
de apoio encontram-se definidos
em linhas de financiamento espe-
cificas: a “Linha de Apoio a Projetos
Wifi em Centros Historicos” e a “Linha
de Apoio ao Turismo Acessivel”, re-
centemente encerradas no térmi-
no do ano transato e com enorme
sucesso; a reforcada orcamental-
mente “Linha de Apoio a Valorizacao
Turistica do Interior” e a mais recen-

CADERNO ESPECIAL ' Investimento

o foco no
desenvolvi-
mento turis-
tico do inte-
rior do pais
ganha uma
prioridade
acentuada
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a 'Linha

de Apolo a
Qualificacao
da Oferta” e
uma medida
especifica-
mente dire-
clonada para
entidades
privadas

te “Linha de Apoio a Sus-
tentabilidade”, estas duas
Gltimas em vigor e com
destinatdrios as entida-
des publicas e privadas.
Falando mais especi-
ficamente das Linhas
deste Programa Valori-
zar abertas a candida-
turas, a “Linha de Apoio
a Valorizacdo Turistica
do Interior” centra-se
no apoio a iniciativas e
a projetos com interes-
se para o turismo, que
promovam a Co0esao
econémica e social do
territério e a continua
qualificacdo dos desti-
nos, através da regene-
racao, requalificacdo e
reabilitacdo dos espacos
publicos com interesse
para o turismo e da va-
lorizacao do patriménio
cultural e natural do
pais, valorizando e po-
tenciando o territério
com produtos turisticos.
Ja a“Linhade Apoio a Sus-
tentabilidade” tem como
objetivo basilar apoiar
todas aquelas iniciativas
que demonstrem pro-
mover a sustentabilida-

de social e ambiental no turismo,
desenvolvidas por empresas, enti-
dades publicas, associacdes de co-
mércio ou de moradores e outras
entidades de natureza semelhante
que potenciem a integracao entre
residentes e turistas, dinamizando
economicamente 0s espacos ur-
banos, a promocao do consumo de
produtos locais pelos visitantes, as
acoes de sensibilizacao ambiental
e social no turismo e as iniciati-
vas de valorizacao da identidade
do pais, das comunidades locais,
facilitando assim o dialogo entre
geracoes.

Enquadrada nessa mesma priori-
dade aqui referida e preconizada
pela Estratégia Turismo de 2027, a
“Linha de Apoio a Qualificacdo da
Oferta” é uma medida especifica-
mente direcionada para entidades
privadas e também ela prioriza os
investimentos nos chamados terri-
térios do interior.

Essa Linha protocolada com a ban-
ca prioriza projetos desenvolvidos
nas regides do interior, através da
possivel atribuicdo de um prémio de
desempenho, que resulta da con-
versao de parte do incentivo reem-
bolsavel em nao reembolsavel.
Esta importante medida de apoio
ao investimento empresarial turis-
tico ¢ uma medida sindicada com
o Sistema Bancério e a Portugal
Capital Ventures, disponibilizando
assim um instrumento financeiro
para o financiamento a médio e
longo prazo de projetos de inves-
timento de empresas do Turismo,
que se traduzam, sobretudo e
prioritariamente, na requalificacao
de empreendimentos turisticos,
na criacao de empreendimentos
turisticos inovadores, nos projetos
da area da animacao turistica e da
restauracao, bem como projetos
de empreendedorismo turistico. m
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CADERNO ESPECIAL Distribuicao Alimentar

Rui Rebeca

Diretor de Marketing
Rechelo

QUE O FUTURO NOS RESERVA

om a restauracao a ganhar protagonismo no interior das uni-
dades hoteleiras, crescem também os desafios transversais a
todo o sector, desde a area de F&B aos proprios parceiros de

negacio e de fornecimento.

Longe dos tempos aureos da res-
tauracao de renome apenas ligada
aos grandes hotéis, nas Ultimas
décadas do século XX, nem sem-
pre o restaurante de hotel conse-
guiu ultrapassar o papel de apoio a
eventos ou de recurso para os hoés-
pedes que optaram por nao sair da
unidade em busca de um restau-
rante de rua. Ficar a jantar no hotel
foi, durante muito tempo, uma op-
cdo de conveniéncia. Um cendrio,
que felizmente, tem vindo a mudar
cada vez mais: hoje, dos 23 restau-
rantes galardoados com estrelas
Michelin em Portugal, mais de me-
tade estao localizados em hotéis. E
note-se que esta mudanca nao de-
pende apenas de restaurantes de
altissimo nivel. Mesmo com pro-
postas mais econémicas, ha cada
vez mais restaurantes localizados

em hotéis com capacidade ndo so
de reter os clientes do referido ho-
tel, mas que acabam por ser porta
de entrada e captacao de novos
clientes, ao longo de todo o ano.

Com a alimentacao a ganhar mais
importancia no conjunto do negé-
cio, também a éarea de F&B (Food
and Beverage] ganha cada vez mais
relevancia e, inevitavelmente, sobe
a pressao e exigéncia sobre os par-
ceiros de distribuicdo alimentar.
Qualidade, fiabilidade e pontuali-
dade no fornecimento, adequacao
de sortido e preco competitivo sao
naturalmente os atributos base
para qualquer fornecedor de F&B.
E porque a gestdo de recursos e
de tempo é igualmente cada vez
mais importante, observa-se uma
crescente procura por plataformas
multicanal nas quais o cliente pode

Dos 23 res-
taurantes
com estrelas
Michelin, 12
estao loca-
lizados em
hoteis.

fazer pedidos através de servicos
on line ou call center e receber de-
pois uma pronta entrega.

Fundamental “customizar” sem
pestanejar

Por outro lado, hoje o consumidor
olha para as refeicées com olhos
bem diferentes, de tal forma que
poderiamos dizer que a comida
se tornou um centro de coolness
e de atractividade. H& novas ten-
déncias no que se come, na forma
como se come e no ambiente que
se escolhe para comer. Por isso, o
consumidor espera solucoes para
a suas necessidades ou desejos
muito proprios: vegetariano, sem
gliten, sem lactose, sem hidratos
de carbono, entre outros. E mais
ainda até: espera que numa mesa
de grupo, estas diferentes idios-
sincrasias possam ser atendidas.
Ao mesmo tempo, também gos-
ta de saber que pode fazer uma
refeicao sem limites de horas —
vontade a que cada vez mais res-
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taurantes procuram responder e
a que também o sector hoteleiro
ndo estd alheio, com o pequeno-
-almoco servido durante todo
o dia a ser uma outra forma de
acolher estes diferentes ritmos.
E quando a paleta dos desejos se
alarga, maior e melhor tem de ser
a gestao do fornecimento de F&B
com seleccao de parceiros que de
facto lhe permitam encomendas
especiais e celeridade na entrega.

Surpreender é também palavra
de ordem

Sendo assim a ida a um restau-
rante uma experiéncia de cool-
ness, onde o cliente espera poder
usufruir, ndo s6 de uma viagem de
sensacées [cores, sabores, aro-
mas, texturas, etc.) como por ve-
zes de uma viagem inter-cultural,
surgem cada vez mais restauran-
tes tematicos com propostas de
combinacodes inusitadas. E sur-
preender pode ndo ser mais do que
iSS0 mesmo — uma associacao de
alimentos ou de alimento e bebi-
da inesperada, um corte de carne
nunca visto, o dar nova vida a uma
ingrediente que até entdo andava
mais esquecido. Afinal, o exético e
0 auténtico estdo de maos dadas. E
0 sucesso tanto pode estar no revi-
sitar de receitas e tradicdoes muito
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nossas, como na apresentacao de
sensacoes gustativas e olfactivas
de paises remotos. Importante
mesmo € sentir que é uma propos-
ta que liga os consumidores a au-
tenticidade das suas origens, e que
os produtos sao frescos, de origem
conhecida, e é fundamentac uma
qualidade de matéria-prima que
permita que tudo o resto construa
sobre uma base irrepreensivel.
Isso é valido para todos os produ-
tos, mas sobretudo para os frescos
e pereciveis.

E se os muitos turistas que nos
visitam vém avidos de saborear os
sabores portugueses, os portugue-
ses estao cada vez mais abertos a
viajar através da mesa - 0 sucesso
dos restaurantes de inspiracado ét-
nica que vao abrindo um pouco por
todo o pais, com especial incidén-
cia em Lisboa, Porto e Algarve, sao
prova disso mesmo. Na verdade,
nem creio que neste momento essa
distincdo entre portugueses e tu-
ristas seja a mais relevante. Certo
é que, enquanto clientes, estamos
todos cada vez mais cosmopolitas
e novidade é mesmo a palavra-
-chave para cativar. Novidade que
se alimenta de criatividade — nos
conceitos e ideias, que exigem fia-
bilidade e qualidade para uma boa
concretizacao. Assim, quer para o

sector da hotelaria quer
para os parceiros de
trabalho, ser capaz de
garantir capacidade de
resposta vai ser essen-
cial para os tempos que
se avizinham.

Afinal, 2018 vai ser ano
de notério crescimento
no ndmero de unidades
hoteleiras de elevada
qualidade e vocaciona-
das para o acolhimen-
to de grandes eventos
— o que facilmente se
converte também num
potencial  crescimento
da drea da restauracdo
dentro do hotel.

Com seguranca e
consciéncia crescente
Mais cosmopolita e exi-
gente, o cliente esta
também a tornar-se
mais consciente. A sus-
tentabilidade, a pre-
feréncia por marcas e
produtos nacionais, a
exigéncia de seguran-
ca alimentar garantida
por certificacoes reco-
nhecidas, de que é um
exemplo o HACCP, sao
atributos  igualmente

importantes e valorizados. Vivemos
numa época em que a rigorosa
gestdo da relacdo qualidade/preco
é inevitavel para o sucesso de qual-
quer drea de negdcio. A escolha
criteriosa de produtos, a escolha
das marcas com a melhor qualida-
de e rentabilidade sao fundamen-
tais, mas ainda assim nao sé por si
s6 o garante de sucesso.

Hoje, a indUstria hoteleira esta de
facto a viver um ciclo de intensa re-
novacao. Inovar é preciso — todos
os dias. E como parceiros de ne-
gdcio, cabe a distribuicdo grossista
e de food service ndo sé acompa-
nhar as exigéncias dessa inovacao,
como ser ela também a propor
mais e melhores solucoes. m

EM 2017 ABRIRAM 29 NOVOS
HOTEIS EM PORTUGAL.

Para 2018 esta prevista, mais do dobro
de aberturas: 61 novos hotéis.

A estas aberturas acrescem ainda 23
reaberturas apés remodelacao.

A grande maioria destas aberturas
sao hotéis de 4 e 5 estrelas e com
capacidade superior (90 quartos, por
comparacao a media de 60 quartos
das aberturas de 2017 ) - com o ob-
jectivo de acolher grandes eventos.
Estima-se que teremos mais 4770
quartos face a 2017.

(Fonte: AHP - em Dinheiro Vivo)
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CADERNO ESPECIAL Opiniao

Manuel Ai Quintas

Diretor Revista Dirhotel

DOS HOTELEIROS

epois da importante

informacao e oportu-

nos esclarecimentos

prestados por Carlos
Torres na ultima edicao de DI-
RHOTEL, sob o titulo «0 Seg-
mento Corporate a Luz da Nova
Directiva das Viagens Organiza-
das e Servicos de Viagens Co-
nexos», tive acesso, por amavel
oferta, a excelente publicacao
com o titulo «The New Packa-
ge Travel Directive», edicao da
ESHTE e da INATEL.

Trata-se de um valioso trabalho
realizado por um grupo de per-
sonalidades (entre elas, o préprio
Carlos Torres), de varias naciona-
lidades, versadas sobre a matéria
a que respeita a nova Directiva
2015/2302/EU, DE 15 de Novem-
bro de 2015, cuja transposicao
para a legislacao dos Estados
membros tinha como limite o dia
1 de Janeiro deste ano.

Os empreendimentos hoteleiros
que, além das normais prestacoes
hoteleiras, assegurem, direta ou
indiretamente, outros servicos
turisticos aos seus clientes em
viagem de lazer ou profissional,
passam a ser equiparados as
agéncias de viagens e operadores
turisticos, para efeitos de respon-
sabilidade, com algumas ressal-
vas previstas na referida Directiva
- que revoga a Directiva 90/314/
CEE.

A nova Directiva, porém, nao se
aplica as pessoas que viajem ao
abrigo de um contrato geral ce-
lebrado por uma empresa para o
conjunto ou um numero restrito
dos seus colaboradores.

H& muito que os empreendimen-
tos hoteleiros - sobretudo resorts
- consideram de seu dever, e até
importante estratégia de que nao
podem prescindir, a oferta de

servicos turisticos avul-
s0s ou sob a forma de
package promocional,
com a qual pretendem
atrair os visitantes, au-
mentando o seu inte-
resse e diferenciando-
-se da concorréncia.

Alids, os hoteleiros de-
verao em todos os casos
assumir o papel de ver-
dadeiros agentes turis-
ticos, nao se limitando
por isso a assegurar 0s
servicos basicos a que
estao obrigados.

A nova responsabilidade
em que incorrem com a
nova Directiva ndo deve,
evidentemente, desin-
teressar os hoteleiros
das referidas praticas,
que podem representar
o0 éxito ou insucesso co-
mercial do seu negécio.
E sabido pretenderem
os viajantes de negécios,
em muitos casos, aliar
o trabalho profissional
a outras atividades, so-
bretudo desportivas, de
salde e fitness, prefe-
rindo por isso os hotéis
que lhes proporcionam

THE NEW PACKAGE TRAVEL
DIRECTIVE OU AS ACRESCIDAS
RESPONSABILIDADES

tal oportunidade durante a viagem.
Questao é, pois, que os hotelei-
ros passem a rodear-se, se pos-
sivel, ainda de maiores cautelas
na escolha dos parceiros a que
recorrem para assegurar as re-
feridas ofertas, baseada na sua
idoneidade, competéncia e boa-
-fé, garantindo ao mesmo tempo
junto destes um facil direito de
regresso pelas responsabilida-
des a que sejam chamados em
caso de insatisfacao e reclama-
¢ao legitima dos viajantes.

A nova responsabilidade vem
juntar-se a responsabilidade ci-
vil dos hoteleiros nas multiplas
situacoes em que os direitos dos
seus clientes tenham sido preju-
dicados por si ou por pessoas ao
seu servico.

Lembro a propdsito que na relacdo
didria com os clientes os hotelei-
ros, sob a aparéncia de um contra-
to simples, realizam transacoes e
asseguram um ndmero apreciavel
de prestacoes que prefiguram ver-
dadeiros contratos de alojamento,
de compra e venda, de prestacao
de servicos, de depdsito, etc., im-
plicando direitos e deveres nem
sempre suficientemente conheci-
dos das partes em presenca. m
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CONTEUDO PATROCINADO

A ARTE E CIENCIA
DE UMA GARRAFEIRA

orna-se cada vez mais imperativo para os hotéis que pretendem

alcancar um posicionamento mais premium e diferenciador pos-

suirem Garrafeiras variadas, altamente funcionais e recheadas

de ofertas aptas para deleitar todo o tipo de segmentos. Os res-
taurantes dos hotéis sao ndo so fontes de prestigio para a entidade como
também geram procura e rendimento para o proprio hotel. A juntar a
este fator esta a crescente procura e valorizacao dos vinhos Portugueses
e Estrangeiros: pela primeira vez em dez anos o crescimento do mercado
do vinho na Restauracdo é superior ao do Off Trade. Beber vinho é trendy,
uma moda que parece que veio para ficar. Construir uma Garrafeira com
uma oferta diferenciada e geri-la eficazmente &, por isso, cada vez mais,
uma vantagem competitiva para os hotéis.

A implementacao de uma Garra-
feira que seja ao mesmo tempo
atrativa e lucrativa exige um co-
nhecimento objetivo de uma série
de calculos e pardmetros de ges-
tdo, mas sempre orientados por
uma sensibilidade agucada para
as exigéncias do consumidor e um
sexto sentido para as tendéncias do
mundo vinico. E a0 mesmo tempo
uma ciéncia e uma arte.

A Aveleda, enquanto marca que
produz vinhos de alta qualidade,
procura estar a par destas necessi-
dades tanto do oficio como do mer-
cado e principalmente partilhar
visdes, tendéncias e ideias com
quem esta mais proximo do consu-
midor final: Escancdes, Diretores
de F&B, Gestores de compras. E

neste ambito, a convite da marca
Aveleda, que Manuel Moreira, som-
melier, consultor e wine expert con-
ceituado no setor dos vinhos, parti-
lha alguns conselhos adquiridos ao
longo da sua vasta experiéncia de
como gerir uma Garrafeira.

GUIDELINES DE GESTAO DE
GARRAFEIRAS EM CONTEXTO DE
RESTAURACAO

Aquando da estruturacao e gestao

da Garrafeira (isto é, ao constituir

uma oferta) é necessario:

e Responder ao CONCEITO do es-
paco (pretende-se que o vinho
tenha real valor na experiéncia
do cliente ou nao?);

e Atender as necessidades dos
segmentos alvo (precos e perfis

de vinhos que cubram
varios segmentos);
Equilibrar os objetivos
de F&B vs. valor da
experiéncia do Clien-
te;

Gerir os efeitos de ra-
ridade vs. flutuacoes
de precos vs. pressao
da procura;

Aprender as regras
e calculos para gerir
stocks de forma efi-
ciente (custos de ar-
mazenamento, gestao
de entradas e saidas,
etc);

Criacao de pontos de
encomenda mais am-
plos;

Estratégia de Marke-
ting - promocao de
vinhos e harmoniza-
coes em menus de
degustacao, fomento
da rotacdo através de
acdes promocionais
ou de dinamizacao
(p.e vinho dia, vinho a
copo, happy hour, etc.);
Controlo e rentabiliza-
¢do do “vinho a copo”;

e Monitorizar novos lan-

camentos e a evolucao das ten-
déncias para comprar vinhos no
timing certo (evitando especula-
¢aol;

e Criacao de boa argumentacao de
vendas;

GUIDELINES PARA SELECAOQ DOS

VINHOS

e Harmonizar com a oferta gas-
trondmica do espaco [vinhos que
acompanhem bem os itens do
menul);

* Atender a sazonalidade [vinhos
adequados a pratos de épocas
mais quentes e vinhos adequa-
dos a pratos de épocas mais
frias);

e Tentar ter sempre disponiveis
colheitas mais recentes (vinhos
mais simples e de menor estru-
tura);

e Equilibrar a oferta com vinhos
mais exclusivos/especiais que
tragam prestigio ao espaco;

e Equilibrar marcas de notorie-
dade (conferem seguranca ao
cliente) vs. marcas de descoberta
(oferece novos horizontes de har-
monizacdes e mostra ao consu-
midor que se preocupa, que esta
atento ao mercado);

e Gerir e controlar bem os indices
de rotacao dos vinhos - equilibrio
entre vinhos que carecem de pro-
mocdo da rotacdo como vinhos
rosé, brancos e tintos ligeiros
de menor estrutura e vinhos que
nao tém necessidade de forcar
rotacdo alta;

e Escolher vinhos que necessitam
de uma menor preocupagdo e
cuidados de conservacao (vinhos
brancos e tintos com mais estru-
tura, fermentados ou estagiados
em madeiral;

e Ter uma boa oferta de vinhos ver-
sateis adequados a varios mo-
mentos de consumo (consumo
relaxado, consumo com amigos,
consumo festivo, consumo gas-
tronémico); m

Com a colaboracdo de Manuel Moreira,
sommelier, consultor e wine expert con-
ceituado no setor dos vinhos.
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OMT

OMT PORTUGAL COMBINAM
PLANO DE ACAO CONJUNTA
SOBRE FORMACAO E INOVACAO

inovacao e a formacao foram as questdes centrais abordadas
durante a visita a Portugal de Zurab Pololikashvili, secre-
tario-geral da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), nos
dias 22 e 23 de janeiro. Apos a reuniao com o Presidente, o
Primeiro-ministro, o Ministro da Economia e Secretaria de Estados
do Turismo e a Secretaria de Estado dos Negécios Estrangeiros, bem
como representantes do setor privado, a OMT e Portugal chegaram a
acordo para um plano de acao conjunto sobre formacao e inovacao.
Também ficou estabelecido que o Observatério de Turismo Sustenta-
vel do Alentejo deve juntar-se a Rede Internacional de Observatorios

de Turismo Sustentavel da OMT.

O secretério-geral elogiou Portu-
gal por concentrar a sua estra-
tégia de turismo em pessoas e
enfatizou que os bons resultados
do turismo sdo consequéncia de
politicas determinadas e de uma
forte cooperacdo publico-privada.
"0 Governo portugués cumpre 0s
objetivos da Organizacao Mundial
do Turismo e tem uma visao clara
sobre como continuar a desenvol-
ver este sector nos préximos dez
anos”, disse o secretario-geral.

Pololikashvili reuniu-se com a
Secretaria de Estado de Turismo,
Ana Mendes Godinho, e com o
Ministro da Economia, Caldeira
Cabral, para discutir as priorida-
des da estratégia de turismo em
Portugal para 2027 e, em parti-
cular, os programas relaciona-
dos com a educacao e inovacao.
Além disso, reuniu-se com cinco
start-ups apoiadas por esses pro-
gramas, que inovam nos campos
da energia e no uso eficiente da

Governo
portugués
cumpre 0s
objetivos da
Organizacao
Mundial do
Turismo disse
Pololikashvilt

agua, nas relacdes com clientes e
marketing.

O secretario-geral reuniu-se com
o0 primeiro-ministro, Anténio Cos-
ta, que insistiu que “o turismo é
uma prioridade em Portugal para
a criacao de emprego e desenvol-
vimento rural” e concordou em
fortalecer o relacionamento entre
Portugal e a OMT.

Durante o encontro com Pololi-
kashvili, o Presidente da Repu-
blica, Marcelo Rebelo de Sousa,
destacou o seu compromisso com
o turismo enquanto atividade eco-
ndmica chave para Portugal.

As conversacdes com a Secre-
taria de Estado dos Negdcios
Estrangeiros, Teresa Ribeiro,
centraram-se principalmente no
turismo e nos Objetivos de De-
senvolvimento Sustentavel, na
simplificacao do regime de vistos
e na cooperacao da OMT com a
Comunidade de Paises de Lingua
Portuguesa. Durante a ceriménia
de aceitacdo do Observatério do
Turismo Sustentdvel do Alentejo
na Rede Internacional de Obser-
vatdrios de Turismo Sustentavel, o
secretario-geral da OMT disse: “A
inclusao do observatério do Alen-
tejo na rede UNWTO demonstra o
compromisso de Portugal com o
turismo sustentdvel e a sua von-
tade de que o desenvolvimento
do setor nos proximos anos seja
guiado por medidas e politicas
baseadas em dados empiricos”.
A OMT tem vindo a promover a
medicao do turismo em destinos
através de indicadores de turis-
mo sustentavel desde o inicio dos
anos 90. Para ajudar os destinos
a avancar no monitoramento dos
impactos do turismo, a UNWTO
criou sua Rede Internacional do
Observatério em 2004 de Turismo
Sustentavel. Com a incorporacao
do observatério do Alentejo, em
janeiro de 2017, a rede internacio-
nal possui j& 22 observatdrios em
todo o mundo. m
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Producao
a medida.

Aparelhagem individualizada.

O Manufaktur € uma area independente dentro do Hager Group

e representa a forma moderna e simples de producéo personalizada.
Aqui se produzem solucgdes totalmente coordenadas desde a calha
técnica personalizada até aos interruptores Unicos e elementos de
comando.

Mais informag6es em hager.pt




DIR START UP

DE MOBILE CONCIERGE
A PLATAFORMA DE GUEST
ENGAGEMENT

José Vieira Marques

b-guest

s fundadores da B-Guest, decorrente das suas profis-
soes anteriores, realizaram bastantes viagens antes de
iniciarem o projeto, ficaram alojados em muitos hotéis e
constataram que os problemas e dificuldades que sen-

tiam durante as estadias eram quase sempre os mesmos: apos lon-
gas horas de viagem em avides, ao chegarem ao hotel deparavam-
-se muitas vezes com longas filas de espera no check-in; em todos
os check-ins tinham sempre que dar a mesma informacao (nome,
passaporte, morada...); pediram muitas vezes o servico de room
service, nem sempre foi facil perceber a oferta do hotel e ao liga-
rem para a rececao para fazer o pedido, tiveram por diversas vezes
que esperar que alguém atendesse o telefone bem como dificulda-
de em perceber quem estava do outro lado, por questoes linguis-
ticas; normalmente ao sairem dos hotéis deparavam-se com filas
de check-out quando estavam com pressa para ir para reunides ou

para apanhar o aviao de regresso a casa...

Entre 2012 e 2013 foram conversan-
do sobre estes constrangimentos
e sobre como seria Util existir uma
aplicacao que permitisse fazer che-
ck-in e check-out online, ver que
servicos o hotel tem para oferecer
e poder pedi-los on the fly, ver o que
fazer nas redondezas do hotel...

No fundo, um Mobile Concierge
que permitisse tornar a estadia de
qualquer héspede mais convenien-
te e confortavel, sem a obrigatorie-
dade da comunicacao presencial e
dentro dos horéarios que cada ser-
vico do hotel impde, tal como acon-
tece hd mais de 30 anos em grande
parte dos hotéis.

Avisao era a existéncia de uma Uni-
ca aplicacao, na qual constassem
todos os hotéis do mundo, para
que sempre que alguém viajasse,
pudesse utilizar o B-Guest para
gerir a sua estadia, sem ter que
instalar uma aplicacdo por cada
hotel em que ficasse, nem passar
por um processo de aprendizagem
diferente hotel a hotel.

O conceito foi amadurecendo até
que, no final de 2013, realizaram
reunides com mais de 30 potenciais
Clientes, entre hotéis independen-
tes e cadeias hoteleiras portugue-
sas, e rapidamente se constatou a
receptividade do conceito junto da

hotelaria. Em Feverei-
ro de 2014, a empresa
foi formalmente criada,
iniciando-se o desenvol-
vimento tecnolégico do
nosso primeiro produ-
to, o Mobile Concierge,
dentro da incubadora
Nextway Group, detida
por um dos fundadores.

Durante o primeiro ano
estivemos a desenvolver
o produto em estreita
parceria com o Grupo
Vila Galé, que se inte-
ressou no projeto desde
0 primeiro momento e
nos deu importantissi-
mo feedback na ética do
hoteleiro, know-how que
nenhum dos elementos
da equipa fundadora de-
tinha.

Também em 2014, a
empresa candidatou-se
ao Lisbon Challenge,
principal programa de
aceleracao de startups
em Portugal, gerido
pela Beta-i. Entre mais
de 400 candidaturas
mundiais, a B-Guest foi
selecionada para fazer

parte das 30 startups que durante
3 meses tiveram acesso ao referi-
do programa, tendo no final ficado
em 2° lugar, o que deu bastante
visibilidade ao projeto e permitiu
realizar um roadshow em Londres
e Sao Francisco.

Findo esse roadshow, foi submeti-
da uma candidatura ao programa
da Portugal Ventures “Call For En-
trepreneurship” para levantar uma
seed round que permitisse acele-
rar o desenvolvimento do produto
e de business development, can-
didatura essa que foi aceite em
Marco de 2015, passando a Portu-
gal Ventures a pertencer ao corpo
acionista da empresa.

Apesar de o projeto ter iniciado
com a oferta de um Mobile Con-
cierge (B2CJ, a medida que fomos
angariando mais Clientes e re-
colhendo feedback sobre as suas
necessidades mais prementes,
fomos evoluindo para uma Plata-
forma de Guest Engagement (B2B)
totalmente integrada com os siste-
mas de gestao hoteleiros [PMS’s).

No fundo, trata-se de uma plata-
forma que fornece um conjunto de
servicos aos hotéis com o objetivo
de os ajudar a reduzir custos, au-
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Guest Engagement Platform to help hotels reduce costs,
increase revenues and make guests happier,

mentar receitas e/ou aumentar a
satisfacdo dos seus hoéspedes. Os
servicos que atualmente fazem
parte da plataforma sao:

e Check-In: online (permite ob-
ter os dados dos hoéspedes
antes de chegarem ao hotel,
acelerando o processo de
check-in na recepcao) e pre-
sencial (o héspede em vez de
preencher os seus dados num
papel, fa-lo num tablet, eli-
minando desta forma o papel
do processo e a necessidade
de alguém mais tarde passar
toda a informacao manual-
mente para o PMS).

e Check-0Out: realizacado do che-
ck-out sem o hospede ter que

passar pela rececao
Campanhas: automatizacao
de toda a comunicacdo com
os héspedes, antes, durante e
apds a estadia, via multicanal
(e-mail, sms, push notification
e Messenger)

Mobile Concierge: app, we-
bapp ou bot para apresentar
servicos do hotel ao hdspede,
permitindo que estes os pe-
cam diretamente a partir dos
seus mobile devices

Ratings: canal para os hods-
pedes avaliarem os servicos
do hotel em real time, mini-
mizando a hipdtese de colo-
carem reviews negativas no
TripAdvisor e Booking.com

Somos o
unico player
no mercado
portugués

e brasileiro
que ofere-
ce todos 0s
Servicos que
oferecemaos,
totalmente
integrados
Ccom OS prin-
cipais PMS's

e Wifi Landing Page: canal de
comunicacao e de up-sell jun-
to de todos os hoéspedes que
se ligam ao wifi do hotel

A receptividade tem sido muito po-
sitiva pois os hotéis estdo constan-
temente a procura de solucdes que
os ajudem a automatizar processos
manuais sem valor acrescentado,
ajudando desta forma a operacao
a funcionar melhor e com menos
custos.

Para esta automatizacao de pro-
cessos ser possivel, é fundamental
a nossa plataforma estar integrada
com os principais PMS’s do merca-
do. E um caminho que temos vindo
a percorrer desde inicio de 2017
pelo que neste momento j& temos
a integracao a funcionar com os
principais PMS’s a operar em Por-
tugal (Host e Newhotel] e no Brasil
(CMNet], bem como estamos em
fase final de integracdo com dois
dos maiores PMS’s mundiais, da
Oracle e da Protel, que nos per-
mitird entrar em grandes cadeias
internacionais.

Somos o Unico player no mercado
portugués e brasileiro que oferece
todos os servicos que oferecemos,
totalmente integrados com os
principais PMS’s, o que nos con-
fere uma vantagem competitiva
significativa face a outros players
que existem no mercado e explica,
em parte, a razdo pela qual ja tra-
balhamos com mais de 300 hotéis,
desde grandes cadeias nacionais
como o Grupo Vila Galé e o Grupo
Hoti, a unidades independentes
das mais conhecidas no pas.

Estamos também a dar os primei-
ros passos no Brasil, tendo recen-
temente aberto um escritorio em
Sao Paulo, com a expetativa de ul-
trapassar a barreira dos 100 Clien-
tesjdem 2018. m
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INVESTIGACAO ACADEMICA

A COMPRA DE VIAGENS ONLINE

Professor no ISG

estudante na ULHT

Edulany Cardoso Mafalda Patuleia

Directora na area de

Turismo ULHT

ecentemente desenvolvemos um estudo para avaliar o que

condicionava as pessoas na compra de viagens online. Fo-

ram entrevistadas agéncias de viagem e conduzido um in-

quérito aos compradores de viagens online. Aqui apresen-
tamos algumas das conclusoes que foram detetadas.

Dentro do contexto europeu e
mundial, Portugal encontra-se
comparativamente bem posi-
cionado, verificando-se uma
forte aderéncia por parte dos
cidadaos e das empresas por-
tuguesas. Contudo, apesar de
haver esta literacia informatica,
um conjunto significativo de em-
presas estao dotadas de compe-
téncias que lhes permita retirar
0 méaximo de proveito dessa tec-
nologia, sobretudo naquilo que
lhes permitiria potenciar e de-
senvolver o seu negocio.

Com efeito, o marketing digital
possibilita as empresas desen-
volverem estratégias através da
Internet e das redes sociais para
alcancarem o publico desejado.
Estd disponivel um vasto leque
de ferramentas que, se bem uti-
lizadas, permite nao so recolher
um vastissimo leque de informa-
cdo relativamente ao mercado e
aos potenciais clientes e lideres
de opinido. Este potencial refle-
te-se no aumento exponencial
da capacidade de comunicar,
segmentar e personalizar (ou

a referencla-
cao do we-
bsite ou das
paginas das
redes soclais
nao se revela
uma garantia
de efetivacéo
da venda

‘costumizar’) o seu produto ou
servico, tendo em conta o perfil
dos seus consumidores.

Com o estudo realizado foi pos-
sivel perceber que a disponibi-
lizacao de diversas formas de
pagamento, colocadas a dispo-
sicao através de parceiros finan-
ceiros ou de aplicacdes dispo-
niveis na pagina web ou APPs,
sao aspetos importantes no que
concerne ao incremento da in-
tencao de compra.
Curiosamente, de acordo com os
dados obtidos, a referenciacao
do website ou das pédginas das
redes sociais nao se revela uma
garantia de efetivacao da venda.
Ou seja, o facto de a organizacao
ter muitos seguidores ou muitas
partilhas ndo é, por si sd, sindni-
mo de mais vendas ou de mais
clientes. No entanto, quando
um cliente entra no website ou
numa pagina das redes sociais
para efetuar uma compra, o fac-
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to de haver muitos comentarios
positivos serd um elemento in-
centivador a continuar.

Os dados também revelaram
que a marca, por si sb, ndo sig-
nifica mais vendas. Mesmo ten-
do notoriedade no mercado e
sendo uma marca de confianca
os resultados nao estao garan-
tidos. Com efeito, é preciso ter
em consideracao que 0s com-
pradores online estao cada vez
mais informados em relacao aos
seus fornecedores de viagens e
ao que visitar nos destinos tu-
risticos. Sobretudo, a tendéncia
é de construirem eles proprios a
sua viagem [(alojamento e expe-
riéncias incluidos).

Percebeu-se com este estudo
que existem alguns pontos de
divergéncia entre a agéncia e
os potenciais clientes. Para as
agéncias estudadas, o impor-
tante é encontrar uma linha de
publicacoes e manter esta linha.

Para a amostra deste estudo,
tem de existir uma dindmica, um
conjunto de fatores que se inter-
ligam e o levam a concretizar a
compra. Nem sempre as agén-
cias dao a devida atencdo aos
comentdrios negativos, muitos
deles anénimos. Porém, para os
visitantes e/ou possiveis com-
pradores esses comentarios
influenciar significativamente a
sua decisao pela compra.
Através dos dados obtidos nes-
te estudo, quando o cliente opta
por uma agéncia de viagem onli-
ne (e ndo constréi por si proprio
aviagem), o preco é importante,
mas ndo é o Unico fator a in-
fluenciar a decisao de compra. A
proposta de valor que o produto
ou servico oferecem é um dos
fatores criticos de escolha.
Outra condicionante que se
considerou importante a ter em
atencao, de acordo com os re-
sultados obtidos neste estudo, é
a facilidade de navegacao. Para
o consumidor atual, o website da
empresa tem de ser acessivel e
de facil navegacao, que o permi-
ta encontrar com a maxima ra-
pidez o que procura. Nem sem-
pre é isso que se verifica. Com
efeito, a variedade de opcoes em
cada viagem: prazo, datas, ex-
periéncias, nimero de pessoas,
etc. representam um desafio ao
design do website, o qual deve
apresentar um equilibrio entre
personalizacao e facilidade de
navegacao.

Assim sendo, tudo isto colocaum
forte desafio as agéncias online.
Por um lado, uma forte ‘concor-
réncia’ dos proprios comprado-
res, cada vez mais ‘donos do seu
nariz’, construindo ou ‘assem-
blando’ as suas viagens. Por ou-
tro, os pontos de contacto online
sao cada vez mais, sendo que
todos eles devem ser capazes de
integrar um conjunto de fatores
que tém de funcionar em simul-

Para o con-
sumidor
atual, o we-
bsite da em-
presa tem de
ser acessivel
e de facll
navegacao,
que o permi-
ta encontrar
com a maxi-
ma rapidez o
que procura

taneo para cativar a atencdo do
cliente ou potencial. Devem tam-
bém transmitir sentimentos de
seguranca, de qualidade, de ra-
pidez, de acessibilidade e princi-
palmente, que comprovem, atra-
vés de testemunhos reais, todas
essas caracteristicas do produto
ou servico que a agéncia fornece
para que este possa realizar a
sua compra.

Tendo em conta que o consu-
midor tem-se tornado cada vez
mais adepto das novas tecnolo-
gias, é importante que as agén-
cias procurem saber onde os
seus clientes estao, o que pro-
curam para conseguir responder
as suas necessidades.

Saber aproveitar as novas tec-
nologias que vao surgindo para
satisfazer desejos que nem os
seus clientes sabem que os tém,
esse é o desafio. Isso trard uma
vantagem competitiva, tendo em
conta que o seu consumidor esté
mais informado e mais exigente,
procurando sempre por expe-
riéncias novas.

Foi possivel perceber que, co-
nhecendo quem sao os seus
clientes no mundo digital, onde
estdo, o que procuram, o que
desejam, o que esperam receber
da sua empresa é fundamental
para criar estratégias adequa-
das as suas necessidades.
Estando os operadores e os
agentes a desenvolver o mes-
mo trabalho é importante que
as agéncias se destaguem neste
mundo digital em constante mu-
danca, de forma a conseguirem
ter sucesso no mercado. m
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EMPRESARIOS DEVEM PROCURAR
GARANTIR O MAIOR NUMERO DE
PROFISSIONAIS CAPAZES E QUALIFICADOS

Dirhotel - A primeira pergunta
tem a ver com o atual momento
do turismo. Acha que vai passar?
Como é que nos preparamos para
o futuro?

Desidério Silva - Eu acho que de-
vemos aproveitar este momento
que é bom para o pais, indepen-
dentemente do papel de cada uma
das regides. Agora o facto é que
esta continuidade depende mui-
to de fatores que tém a ver com o
proprio investimento no turismo,
tem a ver com aquilo que formos
capazes de fazer, quer em termos
internos como externos, porque o
turismo é sempre uma induUstria
importantissima. Alids foi o turis-
mo que nos Ultimos anos acabou
por alavancar a nossa economia e
fazer com que esta recuperacao te-
nha tido sucesso, mas é ébvio que
€ preciso preocuparmo-nos com a
nossa oferta, a nossa qualificacao
dos produtos, ou seja criar qualida-
de dos produtos porque isso pode
fazer a diferenca na percecao muito
positiva ou menos positiva de uma
determinada regido ou pais. Isso
é um esforco que cabe a publicos
e a privados tendo a preocupacao
de tentar, independentemente de
podermos trazer mais turistas, ter-
mos uma intervencao forte naquilo
que é a fidelizacdo, naquilo que é
agarrar aqueles pela primeira vez
vém conhecer o pais, que tém con-
tacto com uma realidade diferente
e que a sua percecao seja positiva
de modo que quando houver mer-
cados outra vez em fase de recu-
peracao eles possam dizer que co-
nhecem outro destino onde querem
continuar a ir e que ndo ha nada

que os faca voltar onde as coisas
nao estdo bem incluindo os precos
baratos, que trazem riscos. Ou seja
o nosso futuro depende muito do
que formos capazes de fazer, quer
em termos de investimento, quer
em termos da qualidade, quer em
termos daquilo que é uma oferta
mais qualificada.

Dirhotel - Como é que fidelizamos
os novos mercados? Concreta-
mente no Algarve.

D.S. - E preciso que 0s empresa-
rios, os hotéis, todos os que tém
produto, se adaptem e se orga-
nizem no sentido de recebermos
cada vez mais um mercado que
estd a somar em relacdo a regido,
neste caso concreto o mercado
francés, o mercado do Benelux e
agora ha uma ligeira recuperacao
do mercado escandinavo. Ou seja
estes mercados, sendo tradicio-
nais, tém muita gente que vao pela
primeira vez ao Algarve e aqui o
que é importante, além da quali-
dade, da nossa oferta em termos
da natureza, clima, tranquilidade, é
preciso que haja uma oferta quali-
ficada nos servicos porque as pes-
soas estao cada vez mais exigentes
e obviamente querem melhores
ofertas, mais diversificadas.

Nds estamos a trabalhar muito no
turismo de natureza, sabendo nés
que a praia, o mar, o sol é 0 nosso
principal produto, depois temos o
golfe. Nos ultimos dois anos, atra-
vés de uma estratégia no ambito do
cycling, do walking, da observacao
das aves, associando muito o patri-
mdnio, a cultura, a gastronomia, te-
mos encontrado solucoes que tém

fol o turis-
Mo que Nos
ultimos anos
acabou por
alavancar a
nossa eco-
nomia

criado uma oferta que
em 2017 teve uma pro-
cura interessante parti-
cularmente nos meses
de outubro a maio que
nos tem dado uma mar-
gem de crescimento
onde é possivel crescer,
nao temos ilusdes quan-
to aos restantes meses
porque  normalmente
sdo meses que tém uma
taxa de ocupacdo bas-
tante alta, mas estamos
a trabalhar bastante nos
outros meses e estes es-
tao a dar-nos respostas.
Em 2017 tivemos quase
20 milhdes de dormidas
oficiais. Tivemos uma
taxa de ocupacdo que
ja ultrapassou os 65%.
Portanto ha sinais evi-

dentes e isso tem muito a ver com
a questao da fidelizacao, sendo os
mercados mais ou menos 0s mes-
mos, é evidente que depende mui-
to do que formos capazes de fazer
quer em termos de oferta, quer em
termos de diversidade, quer em ter-
mos de qualidade, quer em termos
de bem receber ou seja continuar a
questao da hospitalidade que é uma
palavra-chave neste processo, em
todo lado, porisso o futuro depende
do que formos capazes de fazer. E
independentemente disso é impor-
tante que a nivel do governo central,
facam a diferenca entre duas pala-
vras-chave: despesa e investimen-
to. Normalmente hd sempre uma
tendéncia quando se investe para
promocao, ou melhorar as coisas,
ha quem, ndo percebendo nada do
assunto diga que é uma despesa,
quando no fundo sao investimentos
que tém retorno e que sao retornos
consideraveis e que nao é sb para a
regido mas para o pais.

Dirhotel - Acha que o seu passado
de autarca o ajudou a ter uma visao
mais equilibrada do Algarve?

D.S. - Eu fui autarca durante muitos
anos e 0s autarcas concentram-se
muito naquilo que é o seu territd-
rio, na necessidade de gestdao em
funcao dos problemas e a evolucao
das necessidades, mas isso obriga-
-me também a ter uma experiéncia
e no caso de Albufeira, onde sendo
e continua a ser o municipio mais
importante do turismo nacional
com 40 e tal por cento do Algarve,
que em termos de camas até ul-
trapassa a regidao da Madeira, isto
faz com que haja aqui uma nocao
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daquilo que sao as necessidades
para captar, para fazer investi-
mento e ter pessoas o ano inteiro
em vez de trés ou quatro meses.
0 Algarve é um territério onde ele
proprio tem essas assimetrias.
Tem regices onde tem sempre
muita gente, tem regides ontem
menos gente, tem outras regides
onde nao tem quase gente nenhu-
ma e 0 que procurei, juntamente
com colegas também autarcas na
altura, foi introduzir uma politica
de valorizacdo do territdrio, parti-
cularmente os territorios de baixa
densidade no Barrocal e na serra
onde, num trabalho conjunto, nds
procuramos valorizar muito esse
territério em termos de turismo de
natureza. E daf com a histéria das
bicicletas, das caminhadas, da ob-
servacao das aves, a valorizacao do
patriménio, a gastronomia, aquilo
que no fundo é que o territério seja
valorizado por si, seja ele um factor
de visitacao seja factor atrativo, que
possamos nos valorizar e saber va-
lorizar como outros paises sabem
fazer até com menos condicdes,
qualidade e beleza do que nds te-
mos. Dar aqui um aspeto de valo-

D

rizacdo do territério no seu todo e
as coisas de forma geral acabaram
por correr bem e nestes quatro ou
cinco anos ha diferencas substan-
ciais, mesmo no interior, particu-
larmente nas zonas de Monchique,
Aljezur, Vila do Bispo e até Lagos, e
obviamente depois em Silves e nas
serras e mesmo Alcoutim. Ou seja
a minha prioridade deixou de ser
litoral, deixou de Albufeira e passou
a ser uma prioridade transversal a
todos os municipios e globalmente
penso que os nUMeros que acon-
teceram acabaram por se somar
particularmente nos  territorios
onde nao havia essa... Ou seja nao
tive muito tempo a trabalhar no que
estava consolidado, a minha preo-
cupacao era trabalhar o que nao
existia e que era preciso recuperar,
dar-lhes notoriedade e visibilidade
e estou convencido que consegui
esse objectivo.

Dirhotel - Isso acabou por ajudar,
nao a acabar com a sazonalidade,
mas a mitigar um pouco.

D.S. - Estou convencido que sim.
Nao acabei com ela e é dificil aca-
bar, mas o facto é que ajudei no

contexto de valorizar o territorio,
procurar que as pessoas venham
em alturas que o territério existe,
as temperaturas sao fantasticas, o
clima ajuda, sao territério seguros
e apeteciveis, as paisagens é mui-
to interessante e tudo isso faz com
que as coisas acabem por acon-
tecer. E evidente que temos um
Algarve litoralizado, ¢ aquilo que
é mais conhecido, mas nés temos
uma costa vicentina, uma bacia do
Guadiana, temos uma serra, que
acabam por ter aspeto de paisa-
gem completamente diferentes e
até mesmo em termos de identi-
dade das populacdes, daquilo que
as pessoas sabem e sentem, tudo
isso existe e de uma forma geral,
0S municipios e as instituicoes de
desenvolvimento local estao a re-
cuperar todos esses factores que
tém a ver com a nossa identida-
de, com o genuino e com aquilo
que sdo as nossas raizes e isto
faz com que os destinos devam
ser cada vez mais valorizados por
aquilo que os diferencia. A histdria
do Algarve é muito rica, com os
arabes e o processo da ocupacao
e isso faz com que seja muito rico
e investamos em algumas candi-
daturas desde a rota Omiada, o
Descobriter, procurando também
valorizar o mar. Temos também
uma candidatura a Unesco dos
lugares de Globalizacdo associa-
do a histéria do Infante e onde o
Infante deixou marca nomeada-
mente no Algarve, mas também
Espanha, Marrocos, Cabo Verde.
Ou seja ha um conjunto de memo-
rias que estamos a tentar valorizar
e no fundo encaixa-las na histéria
da regido. Isto é criar cultura e as-
sociar ao turismo e dar um ela a
este bindmio que acho que é muito
importante. Que cada vez mais ha
uma questao que me mexe e que
procuro sempre lembrar e que é
nada ¢é feito sozinho e que parce-
rias e trabalhar em rede acabam
por criar valor.
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Dirhotel - E em termos de hotela-
ria, como é que esta o Algarve?

D.S. - O Algarve em termos de ho-
telaria tem havido uma procura de
reforcar a oferta da qualidade. Ha
ainda muitas unidades que precisa-
vam de uma reconversao e requali-
ficacdo. Estdo em locais fantasticos
de localizacdo, mas o investimento
nao tem sido de tal modo que pos-
sa dar a volta e melhorar. Nao sou
apologista de construir mais hotéis
em escala. Sou muito apologista de
reformular, restruturar o que exis-
te, melhorar claramente a oferta.
Penso que agora, uma vez que o
mercado estd a recuperar, que as
percentagens sobre os proveitos
estdo acima das percentagens das
taxas de ocupacao, isto quer dizer
que havendo entrada de capital e
havendo verbas de apoio no pro-
grama 2020 devia-se investir por-
que nos, no Algarve em concreto,
nunca conseguimos ser competi-
tivos pelo preco, sé conseguimos
ser competitivos pela qualidade e
pela oferta que tivermos, por isso

Desidério Silva

0 objetivo sera esse. Se houver ho-
téis novos tém de ser diferentes,
de uma qualidade extrema e mar-
car a diferenca. Quanto ao resto, é
investir claramente na melhoria e
na qualificacdo daqueles que estao
(4. Mas de um modo geral, a oferta
da regiao tem melhorado substan-
cialmente. Os turistas também tém
melhorado, o turismo residencial e
a procura dos mercados, nomeada-
mente o francés, o britanico e até
outros, tém dado um eld diferente e
isso nota-se até no numero de pas-
sageiros do aeroporto de Faro que
no ano passado chegou perto dos
nove milhoes de passageiros e com
gente que ja tem casa e vai muitas
vezes ao Algarve. Tudo isso acaba
por criar uma massa critica que é
positiva para a regiao.

Dirhotel - Falando agora um bo-
cadinho do congresso da ADHP. O
que é que significa para o Algarve
receber o congresso da ADHP?

D.S. - O Algarve é claramente um
territorio que recebe muitos con-

gressos, reunioes, even-
tos. A partir do momento
em que uma instituicao
escolhe o Algarve para
realizar um congresso,
da visibilidade a regido,
ao tema que ¢é discutido
e hd um aproveitamen-
to de muitos dos parti-
cipantes em conhecer
também o Algarve. Ou
seja ha vérios factores
que se podem interligar
e acabam por ser po-
sitivos. As discussoes,
em qualquer altura e
tema, num contexto de
necessidade de criar
conhecimento, dar mais
informacao, todo ele é
positivo. Noés estamos
num periodo em que
além da oferta, da re-
qualificacdo e da melho-
ria da qualidade, hd uma
questdao  fundamental
que estd na ordem do dia
e que é a Formacao, é a

questdo da qualificacdo, é a ques-
tdo da mao-de-obra é a questdo
de criar as condicées e encontrar
solucoes para que nao haja um co-
lapso na oferta. E isso tem de ser
tratado e alids tem sido uma das
abordagens que tenho feito junto
da Secretéria de Estado e o minis-
tro da Economia, porque nés pode-
mos ter os edificios mais bonitos
mas se nao tiver pessoal e pessoal
que minimamente tenha uma qua-
lificacdo adequada as exigéncias
dos mercados isso pode ser um
problema, ndo sé para o Algarve
mas para o pais.

O congresso dentro dos painéis
que espero que seja de gente que
sabe do que fala, que tém forma-
cdo e gente que estuda as coisas,
estou convencido que vai ser um
bom momento de discussao e de
analise e obviamente que depois as
conclusdes acabem por ter concre-
tizacdo porque estou farto de as-
sistir a coisas onde depois ndo ha
seguimento e isso é o pior que se
pode fazer.

Dirhotel - Mas um dos grandes
problemas da formacao tem a
ver com a retencao. Ou seja as
pessoas formadas nao ficam em
Portugal porque as contrapartidas
que recebem sao melhores.

D.S. - Eu sei, mas isso é um pro-
cesso que tem de ser tratado entre
0S governos e as associacées e as
confederacdes. O que me parece é
que num contexto destes nimeros,
deve haver uma preocupacao dos
senhores empresarios em procu-
rar garantir o maior ndmero de
profissionais capazes e qualifica-
dos, mas essa é uma questao que
eu deduzo que num contexto das
confederacdes, das contratacoes
coletivas, das instituicées que re-
presentam as pessoas estd a ser
feito esse trabalho porque essa é
a base dessa oferta qualificada que
temos de ter. m
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Gracas a um patenteado e inovador
sistema tecnoldgico whisper

O TASKI AERO é extremamente
silencioso. Este baixo nivel de ruido
significa que pode ser operado em
qualquer ambiente a qualquer hora
do dia ou da noite.

O mais
N eficiente
585W aspirador no
mercado

Os novos aspiradores TASKI AERO
sdo altamente eficientes e utilizam
um motor de aspiracdo com
tecnologia de ponta de 585 W e que
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qualquer hora do dia e noite.

AERO

Shhhhhhhh!

Ndo necessita gritar ao
trabalhar com o novo
aspirador TASKI AERO.

E altamente eficiente e muito
silencioso.

Botao
modo Eco

Com o botdo do modo eco, as emissoes
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elevando a fasquia na limpeza
profissional. Este botdo reduz a
poténcia do motor em 50 % . Poupa-se
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15 e 16 de margo de 2018 | Mau Salgados Palace

0 algarve

CONGRESSO DEBATE O TURISMO

DE PESSOAS PARA PESSOAS

os proximos dias 15 e 16 de marco “as pessoas” vao estar em destaque no XIV Con-

gresso da ADHP. 0 tema “Turismo de Pessoas para Pessoas” pretende chamar a aten-

cdo para o papel fundamental que os profissionais desempenham na concretizacao do
sucesso da hotelaria e do Turismo, colocando em destaque todos os problemas que envolvem
a area dos recursos humanos na hotelaria, focando ndo s6 a formacao e qualificacdo, como a
capacidade de reter talento no Turismo, concretamente nas unidades hoteleiras, em Portugal.

A um més da realizacdo da reunido magna da
associacdo, o0 programa provisorio integra dois
painéis no primeiro dia, apés a abertura do
congresso. O primeiro painel, previsto para as
15h30, ird abordar o tema da “Melhor gestéo do
Potencial Humano - mais rentabilidade, melhor
retencdo de talentos”, durante cerca de uma
hora, os participantes e oradores irao debater
como uma melhor gestao dos recursos huma-
nos pode contribuir para uma maior rentabili-
dade dos hotéis. Em analise estardo a formacao
e qualificacdo, bem como o modelo focado na
gestdo de pessoas que ajuda as organizacoes

a maximizarem o seu potencial para o sucesso
continuo e sustentavel dos seus negocios.

0 painel "A inovacdo no Turismo”, que encerra
os trabalhos do primeiro dia, pretende alertar
para a necessidade de responder aos novos
desafios e exigéncias que o sector enfrenta,
através da utilizacdo de metodologias diversas,
contribuindo deste modo ndo sé para a adequa-
cdo do sector turistico nacional a uma realidade
em constante mudanca, mas também para o
incremento dos seus fatores de competitividade
através da elevacao da qualidade dos produtos e
dos servicos disponibilizados.

No serdo deste dia ird decorrer o jantar de
Gala de atribuicdo dos Xénios, os prémios de
Exceléncia na Hotelaria.

0 segundo dia dos trabalhos abre logo de ma-
nha com um dos temas mais atuais e que é
o regulamento geral de protecdo de dados e
como lidar como uma realidade a qual ndo se
pode fugir. Como ver a situacao: uma ameaca
ou uma oportunidade?

O pricing estd sempre presente na mente de
quem leva a gestao de uma empresa, nomea-
damente na hotelaria e a questao que se co-
loca no segundo painel do dia é se devemos
de seguir ou liderar? Como estabelecer os
precos num mercado competitivo.

A manha termina com uma visita a Feira de
Hotelaria e Restauracao da Makro, sequida de
almoco.

Caberd a Jaime Andrez, ex-secretario de Es-
tado do Turismo e atual presidente do Com-
pete 2020 e professor catedratico do ISEG,
falar do tema do primeiro painel da tarde do
segundo dia do congresso: Economia, Turis-
mo e Futuro.

Ainda no dia 16, estardo em debate as saidas
profissionais do gestor hoteleiro, onde serao
apontados os diversos caminhos dentro da
indUstria.

Apés o coffee break e antes do encerramento,
havera tempo para um painel que falara sobre
as consequéncias para a hotelaria da trans-
posicao da diretiva europeia sobre as viagens
organizadas. m
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PEQUENAS GRANDES NOTICIAS

PREMIOS DE EXCELENCIA NA HOTELARIA 2017

—

A4
A C

OS PREMIOS DE
EXCELENCIA
SAO AGORA OS
XENIOS

ais vez a ADHP - Associacao de Diretores de

Hotéis de Portugal vai distinguir os diretores

hoteleiros, reconhecendo os profissionais de
hotelaria e as empresas do sector ou que nele ope-
ram, que se destacaram no ano de 2017, nas suas di-
ferentes areas ou departamentos de atuacio.
Este ano a ADHP pretende dar profundidade ao sig-
nificado do Prémio e mudou o nome e a imagem dos
prémios, associados até agora ao atendimento para a
imagem do gestor e tudo o que ele significa no contexto
da gestao hoteleira.
Na mitologia grega, Xénio era um dos epipetos de Zeus,
no caso era o padroeiro da hospitalidade e dos convi-
dados, pronto para vingar qualquer mal cometido a um
estrangeiro. Nos dias de hoje os diretores hoteleiros
sdo 0s responsaveis por prezar pela hospitalidade e
bem-estar de cada hospede, ponto central dos prémios.
Os prémios distinguem os diretores hoteleiros nas ca-
tegorias - Melhor Diretor de Hotel, Melhor Diretor de
Alojamentos, Melhor Diretor de F&B, Melhor Diretor
Comercial/Marketing/Vendas, Melhor Jovem Diretor,
Melhor Gestor de Potencial Humano assim como Me-
lhor Empresa de Outsourcing.
Adirecdo da ADHP atribuira também o Prémio Carreira
a uma individualidade do sector hoteleiro.
A cerimonia de entrega da 62 edicdo dos Prémios Xé-
nios - Exceléncia na Hotelaria 2017 decorrerd, como ja
é habito, no jantar do XIV Congresso Nacional da ADHP,
no dia 15 de Marco de 2018 no Nau Salgados Palace
Hotel.

V MELHOR DIRETOR DE HOTEL

( Sheraton Lisbon )

[ Pestana Casino Park |

[ Hotel Altis Avenida |

[ Internacional Design Hotel ]

( Asia Gardens Hotel & Thai Spa ]
[ Dom Pedro Lisboa |

( Belmond La Residencia )

V MELHOR DIRETOR DE ALOJAMENTO

[ Martinhal Family Hotels & Resorts ]
[ Vila Galé Hotéis )

[ Montebelo Viseu Congress Hotel ]

[ Quinta Mirabela )

[ Dona Filipa Hotel )

[ Furnas Boutique Hotel ]

[ Vila Vita Parc ]

V MELHOR DIRETOR DE F&B

( Hotel Mundial ]

[ Montebelo Vista Alegre llhavo Hotel |

[ Hilton Vilamoura as Cascatas Golf Resort ]
[ Montebelo Aguieira Lake Resort & Spa )

[ Hotel Baia ]

[ BlueShift - Marriott Praia Del Rey

[ Sofitel Lisbon Liberdade ]

V MELHOR DIRETOR COMERCIAL, MARKETING & VENDAS

[ Pine Cliffs Resort )

[ SHotels - Sonae Hotelaria ]
( Grupo Onyria Resorts ]

[ Turim Hotéis |

(VIP Hotels |

{ Memmo Hotels )

[ Grupo Sana Hotels )

V MELHOR JOVEM DIRETOR DE HOTEL

[ Eurostars Porto Douro )

[ The Vintage Lisboa Hotel )
( Evolution Lisboa Hotel ]

[ Pousada de Lisboa )

[ Pestana CR7 Lisboa ]

[ Epic Sana Lisboa Hotel ]

[ Hotel Vila Galé Estoril |

V MELHOR GESTOR DE POTENCIAL HUMANO

[ Vila Vita Parc Resort & Spa )
[ Hilton Vilamoura As Cascatas Golf Resort & Spa ]
[ Corinthia Hotel Lisbon ]

(DHM ]

[Martinhal Lisbon Cascais Family Hotel & Martinhal Chiado
Suites Hotel ]

[ Pine Cliff Resorts ]

[ Hotéis Grupo InterContinental ]

V MELHOR EMPRESA DE OUTSORCING
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Combine diferentes linhas de confeccao.
Encontre a opcao certa para o seu hegocio.




PEQUENAS GRANDES NOTICIAS

' LUXO DO NAU SAL

™

GAD

OS PALACE (¥4

8| RECERE XIV CONGRESSO DA ADHP

urante dois dias, o 5-estrelas Nau

Salgados Palace, em Albufeira, sera o

palco por exceléncia do XIV Congresso
da ADHP, onde diretores e profissionais que
trabalham direta ou indiretamente no sector
hoteleiro irao debater e discutir os temas
mais prementes da sua atividade.

A 15 minutos da A2 e da A22 e a 30 minutos
do Aeroporto Internacional de Faro, o Nau
Salgados Palace fica localizado perto da praia
dos Salgados e da reserva natural, e na proxi-
midade de excelentes equipamentos de lazer.
Desfruta de uma vista deslumbrante sobre o
campo de golfe e 0 mar e apresenta-se como
ideal para casais e familias.

Exuberante e imponente a oferta desta unida-
de integra 228 unidades de alojamento e de
infraestruturas de lazer que incluem trés pis-
cinas exteriores, um SPA, varios restaurantes
e bares, com vistas panordmicas para o golfe

e a praia, bem como um Centro de Congres-
sos dotado do mais moderno equipamento.

0 luxo é outro dos adjetivos com que o hotel
de 5-estrelas se apresenta, assim como a
qualidade, magia, pureza, sabedoria, paz, que
se conjugam de forma harmoniosa. Trata-
-se de uma unidade hoteleira que serve tan-
to para quem se desloca em lazer como em
trabalho, com todas as infraestruturas e fa-
cilidades necessarias, prometendo eficiéncia
de servico e beleza nas vistas. O Salgados
Palace, na Herdade dos Salgados, adapta-se
assim a qualquer tipo de estadia. Por um lado
as piscinas de grandes dimensoes e look tro-
pical com palmeiras, onde nao falta uma ten-
da montada no verao para quem quiser fazer
uma massagem, agradam e proporcionam
bons momentos a quem chega de férias; por
outro lado, um dos maiores centros de con-
gressos do pais assegura um bom ambiente e
condicdes para quem vai em trabalho.

Em lazer ou depois do trabalho, o Sunset Bar
é uma opcao para uma bebida enquanto se
relaxa a ver o por-do-sol, mas essa é ape-
nas uma das op¢des entre trés que existem
no hotel. A oferta gastronémica recai sobre o
restaurante Moonlight que funciona a la car-
te de 62 a 32 feira, e o restaurante principal
buffet Allin One. O énfase estd na gastronomia
portuguesa, mas apontamentos internacio-
nais estao sempre presentes, seja através de
hamburgueres, massas ou pizzas.

No Verdo, de Junho a Setembro, funciona em
regime All Inclusive Premium - o novo concei-
to Salgados Summer Club que tem por objetivo
tornar as férias de quem escolhe esta unida-
de, ainda mais completas.

0 hotel disponibiliza ainda SPA com diversos
tratamentos e ginasio, W/-Fi gratuito em todas
as areas e estacionamento coberto gratuito,
entre outros servicos. m
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DIRVITRINA

SILESTONE BY
COSENTINO

JUNTA MAIS TRES TONS

A SERIE ETERNAL

ilestone by Cosentino alargou para oito
tons a série Silestone Eternal em 2018,

onde faz uma homenagem fiel aos P

marmores mais populares que a natureza
oferece. Pearl Jasmine, Eternal Marfil e De-
sert Silver, disponiveis a partir de maio, dao
nome a trés novas tonalidades.

Inspirado no marmore branco, popular em
Macau, o tom Eternal Pearl Jasmine oferece
um fundo branco quebrado com veias e ondas
cinzentas irregulares que se cruzam umas
com as outras. Eternal Pearl Jasmin é pureza
infinita e requinte eterno.

Eternal Marfil reinterpreta uma das pedras
naturais mais famosas da nossa historia,
marmore de creme de marfim. As raias ala-
ranjadas, timidas, insinuam-se num fundo
cremoso e elegante. Estética minimalista que
da naturalidade, serenidade, calor.

Eternal Desert Silver evoca uma superficie fran-
zida repleta de veias brancas. Inspirada pela
tendéncia de marmores cinzentos, oferece um
design translucido e uniforme. A Desert Silver é

sinénimo de beleza simples e estética fria.

A série de cores Eternal possui propriedades
mecanicas exclusivas gracas a revolucionaria
tecnologia N-Boost com a qual a Silestone é
produzida. Além do grande impacto e resis-
téncia ao risco, fabricacao em grande formato
e versatilidade na aplicacao, Silestone é muito
facil de manter, oferece uma intensidade in-

crivel na cor e o britho no revestimento lustra-
do, é simplesmente incomparavel.

A coleccao Eternal conta agora com um total
de 8 cores para o mercado Ibérico. Pearl Jas-
mine, Eternal Marfil e Desert Silver juntam-se
aos tons Eternal Calacatta Gold, Eternal Statua-
rio, Eternal Charcoal Soapstone, Eternal Serena
e Eternal Marquina. m

RENOVA LANCA GAMA LOVE & ACTION

Renova reforcou a sua oferta de pro-
dutos ambientalmente responsaveis

com o lancamento da gama Renova

Love & Action, composta por produtos distin-
guidos com o Rétulo Ecoldgico da Unido Eu-
ropeia e certificacao FSC, tanto no segmento
domeéstico como no canal Horeca.

Fabricados com papel cru natural, neutro
e suave, os produtos da gama Love & Action
adaptam-se a diferentes ambientes e tém um
impacto ambiental reduzido durante o seu
ciclo de vida, contribuindo para a utilizacao
eficiente dos recursos e para um elevado ni-
vel de protecao do ambiente. Papel higiénico,
toalhas de mao e guardanapos, sao elabora-
dos maioritariamente a partir da reciclagem.
A pasta de papel que provém da floresta é
toda ela certificada ou de origem controlada.
A certificacdo FSC assegura que os produtos
provém de exploracées com gestao florestal
responsavel.

Os processos de fabrico da gama Renova Love
& Action foram concebidos para minimizar o
consumo de agua e, através do uso eficien-
te de energia na producdo e do uso racional
do transporte na distribuicdo dos produtos, a
marca empenha-se na reducao do consumo
de energia e emissdes de gases de efeitos
estufa.

A gama foi pensada para utilizacao doméstica
mas também no segmento profissional, com
oferta de papel higiénico em rolos jumbo, toa-
lhas de mao interfold e guardanapos.

Todos os produtos Renova Love & Action re-
sultam de processos de fabrico triplamente
certificados segundo as normas mais exigen-
tes em matéria de meio ambiente, sequran-
ca e salde, e qualidade (ISO 14001 e EMAS,
OSHAS 18001, 1SO 9001). m
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MAKRO PORTUGAL DEDICA 2018

AS MARCAS PROPRIAS

Makro Portugal vai dedicar 2018 as

marcas proprias estando ja a desen-

volver acoes no sentido de comunicar
a “nova vida” das suas marcas, que apresen-
tam agora mudancas que farao a diferenca
aquando da escolha dos seus clientes em
loja, criando opcdes de compra mais direcio-
nadas ao setor Horeca.
Durante o ano, a Makro vai gradualmente in-
troduzir as suas novas marcas que agora se
identificam por MAKRO Chef, MAKRO Profes-
sional e MAKRO Premium. Todos os produtos
que sao familiares e de uso regular continua-
rao a ser disponibilizados aos clientes - com a
garantia de qualidade da marca e a continui-
dade de precos competitivos.
Desta forma, a empresa passa a oferecer um
processo de compra mais conveniente devido
a uma relacdo qualidade/preco mais clara e

mais logica; elementos de decisdo e reco-
nhecimento mais faceis através de designs de
embalagem melhorados; um endorsement da
propria marca; bem como uma nova oferta de
qualidade premium.

As necessidades dos clientes profissionais
da empresa foram tidas em conta através da
conceptualizacdo de varias gamas de embala-
gens e opcdes sob uma marca, dando origem
a diferenciacoes de produtos claramente des-
tacadas agora nas embalagens.

A MAKRO Chef oferece produtos alimentares
de qualidade para satisfazer as exigentes ne-
cessidades gastrondmicas atuais; a MAKRO
Professional fornece acessérios, ferramentas
e aparelhos para necessidades profissionais
especializadas e exigentes; e MAKRO Pre-
mium disponibiliza alimentos de distincao e
de alta qualidade para a preparacao de de-

liciosas experiéncias culinarias. Adicional-
mente, a Makro continuard a disponibilizar a
marca de preco de entrada Aro, agora com um
design mais atraente para comunicar ainda
melhor a oferta para necessidades basicas.
Rioba, que se baseia na oferta de produtos
que se destinam ao consumidor final, tam-
bém permanecera.

Para que os clientes acedam a estas marcas
de uma forma répida e eficaz em loja, provo-
cando o minimo constrangimento possivel, a
Makro criou um pequeno pacote de comuni-
cacao para ajudar a sinalizar as mudancas e
aumentar o interesse dos clientes pelas no-
vas marcas. Também foram preparados ma-
teriais de apoio, para que os colaboradores
em loja, em contato direto com os clientes,
possam responder as suas possiveis preocu-
pacoes. m

/¥ PROLICHT
LISBOA
AGORA MAIS PERTO DE SI

Hotel Novotel
1 =

PR —
]

Y N

Passeio dos Cruzad
1990-C 1



Fernanda Beatriz

Diretora de Hotel

screvo artigos de opiniao

para a Dirhotel desde 1998

e agora é que me aperce-

bi, que ja se passaram 20
anos. E obra!

Estamos no primeiro trimestre
do ano e dizem ser aconselhavel
preparar uma lista de sonhos,
que queremos ver realizados até
ao seu final, pelo que elaborei um
exaustivo levantamento de todos
0s meus comentarios anteriores

e verifico, com tristeza que nes-
tes 20 anos, apenas se nota uma
grande mudanca no que respei-
ta ao uso de novas tecnologias,
mas estas ainda estdo aquém
do necessario para substituir as
pessoas, dai que este tema, quer
queiramos, quer ndo, ainda é o

NOSSABABILONIA

ANO NOVO, VIDA NOVA...

... SERA ESTE ANO?...

mais importante na gestao hote-
leira.

E interessante verificar que pouco
ou nada mudou, no que se refere a
formacao profissional e sua adap-
tacdo as realidades do mercado de
trabalho, contratacdo de trabalha-
dores a prazo, ordenados baixos
para elevada exigéncia de desem-
penho e pior ainda empregadores
com baixo nivel de qualificacdo
para a gestao das unidades hote-
leiras.

Estamos novamente a assistir a
uma desenfreada construcao de
empreendimentos  turisticos, si-
tuacdo que j& aconteceu anterior-
mente e depois surgem as queixas
da ordem ou seja a pouca rentabi-
lidade do negécio, resultando na
degradacao dos servicos e na con-

tratacdo de pessoal nao
qualificado, como se o
problema fosse sé sala-
rios e seus custos.

Estd constantemente a
aparecer novos empre-
sarios que sdo “volunta-
rios a forca”, ou seja sao
descendentes de pes-
soas que encontraram
na hotelaria, um mal ne-
cessario para aplicar os
seus excedentes finan-
ceiros e se ja se notava
uma péssima gestao ao
longo dos anos, deixam
a “"batata quente” para
os outros. Estes por sua
vez, encontram nos seus
ativos financeiros, nego-
cios que j& estavam con-
denados a nascenca e
nao sabem como os ren-
tabilizar e preferem ad-
mitir pessoal nao quali-
ficado por considerarem
que este é o meio para
atingir um final feliz.
Durante estes 20 anos,
referenciei muitas vezes,
que os Portugueses, sao
os melhores emprega-
dos do mundo, mas em
Portugal, parece que
estdo num “marasmo”,
que tem naturalmente
a sua esséncia na fraca
capacidade de gerir de
alguns empregadores.
A propdsito deste tema,
escrevi alguns artigos

com algum humor, até porque é a
minha caracteristica pessoal, ten-
do em determinada altura, vontade
de ter criado a "ADVEL" que é a As-
sociacao dos Diretores Vitimas de
Empresarios Loucos e nao é que
afinal € mesmo necessério a sua
formacao?

Felizmente que ainda ha gente
qualificada, quer empregados,
quer empregadores e estes po-
derao fazer a diferenca, para que
a hotelaria nacional seja cada vez
mais uma industria de sucesso e
que se afirme no mercado, como
de extrema importancia para um
melhor nivel de consolidacao e dos
interesses para a economia de um
Pais, que tem tudo para singrar.

0 tema “falta de mao-de-obra qua-
lificada, é referenciado nas noticias
didrias, ndo s6 na indUstria hote-
leira, como nos outros ramos de
atividade, pelo que havendo tantos
“experts” e tantos “comentadores”
destes assuntos, urge tomar as
medidas que ha& imensos anos se
fala e que afinal é sé ir aos arquivos
antigos.

O meu desejo e espero que se rea-
lize, é que as empresas que pagam
acima da média, que tém apenas
uma pequena percentagem de tra-
balhadores contratados a prazo,
gue cumprem com 0s seus deve-
res, atentos a responsabilidade
social e com resultados de explo-
racao rentaveis, sejam premiados
com incentivos fiscais, que lhes
motivem para continuar com esse
modelo de gestao.m
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- 3337- Servico de vinhos - 25h

3353 - Servico de pequenos almocos - 25h

3438 - Acolhimento e check-in dos clientes - 25 h

3368 - Preparacao e servico de bebidas simples - 25h
8307 - Lingua Inglesa - turismo e hotelaria na regido - 25h

3378 - Organizacao e funcionamento dos servicos de andares - 25 h
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MENSAGEM DO PRESIDENTE

Raul Ribeiro Ferreira

Presidente da Direcdo

e acordo com o relatorio da

Organizacao Mundial de Tu-

rismo (OMT]), publicado no fim

do ano que terminou e refe-
rente a 2016, o niumero de chegadas
de turistas internacionais foi de 1 235,2
milhoes em todo o Mundo, o que perfaz
um crescente de 3,9%. Segundo ainda a
(OMT) “...cerca de metade (49,8%) dos
turistas internacionais visitaram a Euro-
pa (615,2 milhdes), valor que represen-
tou um acréscimo de 2,1% face a 2015.
S3o de destacar os aumentos do niumero
de turistas chegados a Asia e Pacifico
(+8,7%) e a Africa (+8,2%) e, pela nega-
tiva, a reducdo de chegadas ao Médio
Oriente (-4,1%). A informacao do Banco
de Portugal relativa a rubrica “Viagens e
Turismo” da Balanca de Pagamentos re-
vela uma aceleracdo (+0,5 p.p.) na taxa
de crescimento das receitas/créditos
(+10,7%) e uma desaceleracéo (-2,3 p.p.)
nas despesas/débitos (+6,6%), totali-

“DE PESSOAS
PARA PESSOAS!

zando, respetivamente, 12,7 mil milhoes
de euros e 3,85 mil milhoes de euros.
Em consequéncia, o saldo desta rubri-
ca registou um crescimento de 12,7%
(+1,9 p.p. face ao aumento verificado em
2015), atingindo 8,8 mil milhdes de eu-
ros...

Também os nimeros em Portugal, vao dan-
do sinais que nao nos podem tranquilizar
totalmente. Nao querendo ser o “velho do
restelo”, ndo consigo deixar de analisar com
alguma serenidade os indicadores que vao
saindo, principalmente em relacao ao inte-
rior do pafs. E evidente que todos estdo de
parabéns, desde do poder politico, as entida-
des publicas, empresarios, funcionarios, en-
fim o sector no seu todo, mas nao podemos
achar que os dados ja nos deixam descansar,
ainda ha um grande percurso a fazer. Mui-
tas empresas estao outra vez a suportar as
suas operacoes em novas dividas ou em in-
vestimentos de rentabilidade ou localizacao
duvidosa.

Mas, o desafio mais proximo que vamos ter,
nao devera ser a subida dos juros, nem as di-
mensoes reduzidas e dificil de rentabilizacao
de muitas das nossas unidades (71 quartos
média nacional - Dados Deloitte 2017), mas
sim a falta de mao-de-obra. A ADHP tem vin-
do a alertar para a necessidade de voltarmos
a dar dignidade ao sector, tendo os seus pro-
fissionais o reconhecimento das suas profis-
soes, o que é merecido, alids na “Estratégia
2027, quando se refere as “iniciativas de
promocao e valorizacdo das profissoes do
turismo”, a Secretaria de Estado e o Turismo
de Portugal, dao sinais muito positivos nesse
sentido.

De acordo com o INE, o alojamento, res-
tauracao e similares, criaram mais 29.100
empregos em 2017, temos agora de saber
quantos destes sao qualificados e o que va-
mos fazer para qualificar os outros.

Neste contexto, ADHP vai realizar o seu XIV
Congresso Nacional, nos dias 15 e 16 de

Marco, com o tema ‘0 TURISMO DE PES-

SOAS PARA PESSOAS', no Nau Salgados

Palace Hotel, no Algarve, com os seguintes

temas,

- Melhor gestao do Potencial Humano -
mais rentabilidade, melhor retencao de
talentos;

- Alinovacao no Turismo;

- O Regulamento Geral de Protecao de
Dados - Ameaca ou oportunidade?

- Devemos de seguir ou liderar? Como
estabelecer os precos num mercado
competitivo;

- A Economia, o Turismo, o Futuro;

- As saidas profissionais do gestor hote-
leiro;

- Atransposicao da Diretiva Europeia so-
bre as viagens organizadas - que con-
sequéncias para a hotelaria.

No dia 15 ao jantar iremos realizar a entre-
ga dos Xénios 2018 - na 62 edicdo Prémios
Exceléncia na Hotelaria, é importante contar
com todos para transformar o nosso con-
gresso numa grande festa, feita por quem e
para quem que muitas vezes pde os hotéis a
frente de tudo, trabalhando para a sua ren-
tabilidade, dando o seu melhor para uma
qualidade de servico que também contribuiu
para a distincdo que Portugal teve na gala
mundial dos World Travel Awards atribuindo o
prémio de “Melhor Destino Turistico do Mun-
do”. Todos os Diretores e as equipas por si
dirigidas estao de parabéns.

Nao faltem ao congresso, estamos a traba-
lhar para vos receber.

Cordiais saudacdes hoteleiras.

0 Presidente
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