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A URGENCIA DE UM
TURISMO VERDE

do, felizmente, crescentes os si-
nais de preocupacdo com o de-
ver de sustentabilidade do nosso
planeta por parte de areas alar-
gadas da populagdo do globo,
sendo de destacar o papel que
os jovens vém chamando a si
para proteger a Terra das enor-
mes pressdes ambientais.

Os jovens parecem mostrar assim
gue n&o confiam nos mais velhos
para cumprir o dever gque assiste
a estes de contrariar as mudan-
cas climaticas em curso e asse-
gurar uma boa qualidade de vida
das atuais e sobretudo das futu-
ras geracdes. Por outro lado, ndo
pode deixar de reconhecer-se a
mutua dependéncia de turismo
e ambiente e quanto a atividade
turistica é consumidora, ou «pre-
dadora», de recursos naturais
e matérias- primas, produz e da lugar a
producdo de abundantes residuos solidos,
consome elevadas quantidades de ener-
gia e de agua e liberta emissdes poluen-
tes, causando graves danos ao ambiente.
E por isso que nunca foi tdo premente a
necessidade e o dever de cada um, na
sua atividade turistica, contribuir para um
turismo verde, reduzindo ao inevitavel o
consumo de recursos e o impacto da sua
atividade na natureza. A este respeito,
terd de relevar-se o dever das empresas
hoteleiras de adotarem politicas sustenta-
veis e praticas de grande eficiéncia, redu-
zindo ao minimo o consumo de recursos,
protegendo o ar e 0s solos e minimizando

os residuos. Ora, infelizmente, séo ainda
uma minoria os empreendimentos ho-
teleiros que assumem a sua guota-parte
no esforco geral de preservacdo da natu-
reza, através da pratica corrente de pro-
dutos e servicos amigos do ambiente. As
questodes relativas ao ambiente s&o, nes-
ses casos, tratadas de forma inteiramente
ocasional, sem obedecer a um plano e por
um numero restrito de pessoas, em vez
de participada por todos os trabalhado-
res, no ambito da sua acéo especifica. Ao
contrério, as empresas hoteleiras deveréo
assumir uma politica ambiental formal,
que estabeleca as condicdes em que de-
verdo realizar-se as tarefas da operagdo
de forma ambientalmente responsavel,
sem prejuizo - antes pelo contrario - de
uma exploracao eficaz e rentavel. Por ou-
tras palavras, as empresas hoteleiras de-
verdo afirmar publicamente o seu com-
promisso com o desenvolvimento de um
turismo sustentavel, que o mesmo ¢é dizer
com a preservacdo dos recursos naturais
e a defesa da nossa Terra. Os hoteleiros
gue se limitem a boas praticas ambientais
esporadicas, sem um programa ambiental
e um plano de acdo na sua operacao dia-
ria, Nndo cumprem o seu dever ético, moral
e social no esforco comum a que todos
estamos obrigados. Ndo cumprem sequer
a responsabilidade ambiental que € sua e
a que ndo podem fugir. m
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Manuel Ai Quintas
Director da Revista

A pouco-
-e-pouUCO 0OS
noteleiros foram
apreendendo
que a

opcao pela
internalizacao
de certas
tarefas ndo
fazia, na maioria
dos casos,
inteiro sentido

A SUBCONTRATACAO

DE SERVICOS NA GESTAO
DOS EMPREENDIMENTOS

HOTELEIROS

s empresas hoteleiras mostraram, praticamente desde sempre, a preocupacdo de assegura-
rem, por si proprias, todas as tarefas necessdrias ao seu funcionamento regular, fizessem ou
ndo parte do seu core business, isto é fossem ou ndo acessdrias ou complementares da ativi-

dade principal.

Varias razbes explicavam, no principio, a op¢ao
pela integracdo vertical e internalizacdo de varias
funcdes ndo essenciais mas necessarias a opera-
cdo hoteleira, designadamente a crenca de que daf
resultariam economias significativas e até a rendi-
bilidade maxima do negodcio.

Por outro lado, era notdria a auséncia de empresas
especializadas a que os empreendimentos hotelei-
ros pudessem recorrer para assegurar a realizacdo
desses trabalhos em tempo Uutil e de forma consi-
derada satisfatoria, ou seja com a regularidade e
gqualidade desejadas.

Os hoteleiros estavam, por essa altura, condena-
dos a realizacdo do conjunto das tarefas com-
preendidas em toda a exploragcdo, ndo se pondo,

por isso, a possibilidade pratica da sua partilha
com terceiros.

Esta pratica de autossuficiéncia, conseguida atra-
vés de pessoal permanente e facilitada por ser
entdo a mao-de-obra, em geral, de custo reduzi-
do e se encontrar facilmente disponivel, permitiu
durante largo tempo que se instalasse a ideia que
os empreendimentos hoteleiros sé tinham a ganhar
em preservar desta maneira a sua autonomia fun-
cional.

A pouco-e-pouco os hoteleiros foram apreenden-
do que a opcao pela internalizacdo de certas tare-
fas ndo fazia, na maioria dos casos, inteiro sentido
e melhor seria, por isso, subcontratar a sua reali-
zacdo com empresas vocacionadas para o efeito,



DESIGN
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as quais comegavam a surgir no mercado com as
garantias de idoneidade exigidas.

Apesar do numero crescente de hotéis que passa-
ram, entretanto, a recorrer a modalidade de out-
sourcing para assegurar um numero igualmente
crescente de tarefas periféricas a sua atividade cen-
tral, continuam a ser inUmeros os hoteleiros que nao
fazem um uso adequado de qualquer das modalida-
des de subcontratacdo possiveis e desejaveis.

Sucede gue a atividade dos estabelecimentos ho-
teleiros se encontra cada vez mais exposta a sérios
imponderaveis, sobretudo por efeito das importan-
tes oscilagdes no nivel da procura (cujos valores
maximos e minimos sdo, por vezes, bastante afasta-
dos), as quais a normalmente rigida estrutura fisica
e a organizacional tém dificuldade em se adaptar.

Dai que a opc¢édo dos hoteleiros em realizar pelos
seus proprios meios todas as tarefas exigidas pela
operacdo coloca-os perante o dilema de, com ni-
veis de ocupacado bastante desiguais, terem de su-
portar custos fixos praticamente iguais, frequente-
mente excessivos ou escusados

O objetivo de adequar ou dimensionar a estrutu-
ra organizacional dos empreendimentos hoteleiros
de acordo com as necessidades da operacdo em
cada circunstancia € de dificil consecucdo, mas
ndo pode deixar de ser tentada, designadamente
recorrendo as solugdes de outsourcing, Nos casos
justificados.

De facto, os hoteleiros deverdo sentir-se obrigados
a procurar conseguir a maior rendibilidade possivel
dos seus empreendimentos pelos meios conside-
rados razoaveis, incluindo uma elevada produtivi-
dade dos seus trabalhadores, o que evidentemente
deverd levar ao emagrecimento da sua estrutura
funcional.

Alids, a subcontratacdo de servicos n&o essenciais,
embora indispensaveis, poderd constituir, em mui-
tos casos, um meio estratégico ao permitir uma
maior flexibilizacdo da estrutura da empresa e a
reducédo significativa dos seus custos fixos.

Além disso, 0 recurso a outsourcing permitird ao
hoteleiro n&o ter de realizar investimentos impor-
tantes em areas, equipamentos, material e produ-
tos relacionados com as tarefas delegadas.

Por outro lado, os hoteleiros deverdo decidir com
critério quais as areas ou tarefas cuja realizacdo pre-
tendem subcontratar, quer para suprir a insuficiente
capacidade de resposta dos seus empreendimen-

tos, em situacdes correntes ou esporadicas, quer
para assegurar a prestacdo de colaboragdo supe-
riormente especializada, como a formacéo de pes-
soal, politica de seguranca e controlo de qualidade.

Sdo0 cada vez variadas as areas possiveis de sub-
contratacdo, a qual poderd incluir as seguintes
areas: lavandaria (roupa de clientes, roupa de ser-
vico e limpeza seco), limpeza e arrumac¢do dos
quartos, restaurante (designadamente o servico de
banqguetes), refeitério do pessoal, animacao, conta-
bilidade, auditoria e controlo, manutencao, etc.

N&o menos importante os hoteleiros deverdao preo-
cupar-se em conhecer a capacidade de resposta
das empresas que se propdem subcontratar para
os substituirem no desempenho das tarefas neces-
sdrias, com a qualidade exigivel e no tempo devido,
estabelecendo com elas um contrato de prestagcdo
de servicos que salvaguarde as responsabilidades
do hotel, mesmo nas situacdes de emergéncia.

N&o podera deixar de salientar-se a vantagem ofe-
recida pelo outsourcing na gestado dos recursos hu-
manos, dada a complexidade e o custo represen-
tados por esta importante questdo da exploragdo
hoteleira.

Os hoteleiros poderdo, nos casos aconselhaveis, re-
correr aos servicos de empresas especializadas na
prestacdo de servi¢cos tais como recrutamento de
pessoal, formacédo e treino dos trabalhadores, e de-
finicdo dos niveis de remunera¢cdo mais adequados,
tendo por base a analise do setor na mesma zona e
em estabelecimentos comparaveis.

Finalmente, os empreendimentos hoteleiros ndo
deverdo ignorar a possibilidade e o interesse em
recorrer ao outsourcing de produtos e servigos
tecnoldgicos fornecidos por terceiros, como, por
exemplo, as centrais eletronicas de reservas, ou
a inclusdo dos produtos e servicos do hotel em
qualqguer site «hospedeiro» da Internet, para a sua
promoc¢do e venda, sem esqguecer a colaboracdo
prestada normalmente pelas agéncias de viagens.

Mal avisados andardo, por isso, os hoteleiros que
ndo ponderem a utilizacdo, provisoria ou perma-
nente, de qualquer das varias solu¢cdes de outsour-
cing que poderdo permitir, pelo menos, a redugdo
dos seus custos fixos, sobretudo no caso dos em-
preendimentos hoteleiros sujeitos a grandes varia-
cdes do nivel de ocupacdo ao ano e até a semana.

N&o se compreenderia, por isso, que ndo estives-
sem habilitados a avaliar, com critério e rigor, as
vantagens e desvantagens da subcontratacdo. m
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José Manuel Moreira
(Adminlstrador da
FAVVUS IT HR, SA)

tiva mais

OUTSOURCING DE

PROCESSAMENTO SALARIAL E
SERVICOS AFINS -VANTAGENS
F PRECAUCOES

outsourcing, ou seja, a externalizacdo de atividades ou de partes da cadeia de valor tradicionalmen-
te executadas dentro da empresa, deve ser visto como uma alternativa mais eficiente de realizar ta-
refas com uma importancia n&o critica e dessa forma permitir, por um lado, a concentracdo da ges-
tdo nas atividades mais diretamente relacionadas com o core business e, por outro, a diminuicdo
dos custos e da sua visibilidade direta. As atividades a externalizar sdo assim subcontratadas a uma ou mais
terceiras entidades, especializadas nesses negdcios especificos e, como tal, em condicdes de as executar com
maior eficiéncia gracas aos ganhos de escala, a expertise alcancada com o foco e a experiéncia acumulada, a
tecnologia apropriada e constantemente atualizada e a recursos humanos especializados e bem preparados.

Para a empresa que contrata estes servigos, as prin-
cipais vantagens, para além da ja referida concentra-
cdo no core do negdcio, residem na possibilidade de
libertar e realocar colaboradores as atividades que
mais contribuem para a geragcdo de resultados, evi-
tando-lhes o tempo gasto em tarefas administrativas
ou outras areas de suporte a atividade principal; na
reducdo ou eventual eliminacdo dos custos de aqui-
sicdo, de manutencdo e de atualizacdo da platafor-
ma tecnoldgica e na garantia da sua escalabilidade
para enfrentar picos pontuais de atividade (em al-
ternativa ao sobredimensionamento e subaproveita-

mento crénico); e na transformacéo de custos fixos
operacionais em custos varidveis a medida do nego-
cio, traduzidos num pagamento mensal em funcao
do numero de trabalhadores.

A estas vantagens acresce a libertacdo da preocupa-
c¢do em lidar com a crescente obrigatoriedade de pres-
tar contas as entidades oficiais, com as recorrentes
alteracdes a legislacao laboral e com o custo das pe-
nalizacdes que chegam ao conhecimento da empresa
com grandes atrasos face a ocorréncia (com as respe-
tivas multas e juros de mora).
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Uma Ultima vantagem, de importancia cada vez mais
critica, € a melhor protecdo da informacao - em parti-
cular da relativa a clientes - e da integridade dos pro-
Cessos gragas aos maiores niveis de seguranga propor-
cionados pelos sistemas de informacdo do prestador
do servico. (Sabe-se que as fugas de informacado tém
quase sempre origem no interior da empresa, e o pres-
tador de servigos contratado e os seus colaboradores
estdo sujeitos a clausulas de sigilo rigoroso e a pesadas
penalizagdes pelo seu incumprimento).

Especificamente, no que se refere ao outsourcing da
gestdo administrativa de recursos humanos, o seu
ambito pode incluir a disponibilizacdo de relatdrios

de gestdo, a elaboracado do contratos de trabalho, o
cumprimento das obrigacdes legais, 0 processamen-
to salarial, a gestdo da assiduidade (integrada com o
processamento salarial e alimentada por terminais e
sensores diversos, como reldgios de ponto, baias de
acesso, torniquetes, fechaduras elétricas, etc).

Se suportado por um portal web, o acesso a infor-
macdo podera ser disponibilizado a quem a Direcdo
entender, seja para o colaborador comunicar uma
alteracdo dos seus dados (e.g. mudanca de morada,
nascimento de um filho, alteragcdo do estado civil) ou
propor os periodos de marcagao de férias, seja para as
chefias terem acesso aos dados referentes a sua equi-
pa (identificacdo, habilitacdes, formacao, registo de
carreira, etc.), aprovarem ou rejeitarem as férias pro-
postas e justificarem faltas. Em todos estes casos, os
ganhos de produtividade gerados por esta possibilida-
de de self-service sdo evidentes.

No processo de procurement de uma empresa de pres-
tacdo de servicos de outsourcing é aconselhavel con-
firmar que esta tem experiéncia no setor de atividade,

dispbde de uma equipa multidisciplinar atualizada, pos-
sui uma aplicagc&o propria adaptada ao setor de ativi-
dade e capaz de automatizar procedimentos comple-
x0s (e.g. penhoras, retroativos), e tem capacidade para
responder em tempo Util as recorrentes alteracdes da
legislacdo. Preferencialmente, deve trabalhar com infor-
macédo replicada na cloud para assegurar e facilitar a
recuperacdo dos dados (disaster recovery) e permitir o
acesso por via remota, através de PC, tablet ou smar-
tphone. S&o ainda condi¢cdes indispensaveis o cumpri-
mento das regras definidas pelo RGPD, a encriptacdo
dos dados no software utilizado, a existéncia de normas
e procedimentos internos relativos ao acesso a infor-
macé&o por parte do pessoal do fornecedor do servico
(quem o pode fazer, em que condi¢des e sob sigilo) e as
rotinas e prazos para apagar a informacgao.

O contrato de fornecimento do servico de outsourcing
deve ainda definir o calendario para o arranque em real
da prestacdo (prevendo, pelo menos, um processa-
mento em paralelo para a detegdo de eventuais dife-
rencas face ao existente e correspondentes correcdes),
o calendario dos procedimentos mensais e anuais,
incluindo os prazos de envio e entrega dos fluxos de
informacé&o entre o fornecedor, o beneficiario do ser-
vico e as entidades externas (entre outros, o Fisco e
a Seguranca Social), as cldusulas de sigilo relativas a
empresa subcontratada e aos seus colaboradores e as
penalizacdes por cometimento de erros ou incumpri-
mento de prazos.

As vantagens elencadas e as garantias de idoneidade,
qualidade e seguranca dadas por uma entidade habi-
litada para prestar servicos de outsourcing de gestdo
administrativa de recursos humanos sdo sem duvida
argumentos de peso para a sua contratacdo. m
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VI CONVENCAO

hotelshop ‘8% social

GESTAO DE

COMPRAS

LISBOA

26 NOVEMBRO
Altis Grand Hotel (Rua Castilho)

INSCRICAO GRATIS

PARA PROFISSIONAIS DE HOTELARIA E IPSS

P R O G R A M A Apresentador: Fernando Alvim

09:15 Check-in

09:45 Mariana Teixeira, Impacthouse

“Sustentabilidade em hostels e alojamento local”
10:15 Joao Alves, HotelShop+SocialShop

“Técnicas de Negociacdo”
10:45 Tiago Abalroado, UDIPSS Evora/Unitate

“IPSS e Responsabilidade Social”

11:15 Coffee-break e visita aos expositores
11:45 Johnson Semedo, Academia Johnson Semedo
"A vida é dura!"

12:15 Painel "Gerir custos" (Moderador: Fernando Alvim)
Pedro Fernandez, Pestana Hotels & Resorts
Paulo Duarte, Memmo Hotels
Diogo Laranjo, Hotéis Heritage

ORGANIZAGCAO

=.I hotelshop dir

MEDIA PARTNERS

PATROCINADORES OFICIAIS

) -
BLUZX SIGIMA JOSE RAIMUNDO
HYGIENE SYSTEMS GONGALVES LDA
APOIO
=

em=n Lpal

Unido Fanificadora
da Amadora, 1da.

13:00 Almoco gourmet “Os Sabores de Portugal”

14:30 Ricardo Gongalves, HotelShop+SocialShop
“Processo de encomendas”

15:00 Chef Nuno Queiroz Ribeiro
“Food evolution”

15:30 Fernando Gongalves, Assoc Port. Aquacultura
"Aquacultura: Factos e Mitos"

16:00 Coffee-break e visita aos expositores

16:30 Joao Miguel Tavares, Jornalista e Comentador

“O Governo faz-nos Sombra?”

17:15 Entrega dos Prémios HotelShop+SocialShop 2019

17:45 Sorteio de viagens e brindes

Programa sujeito a alteracées sem aviso prévio.

hotelaria

Ambitur

;@étiﬁunce

PROQUIMIA Criomaos lentacdas!

TORRIE

Www.proguimia.com

SUPER +
BOCK : &)
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o

Pagidor

2a,

Turisver

INSCRICOES

Gratis para profissionais de
hotelaria e instituicdes sociais,
inscricoes em

www. hotelshop.pt,

pelo e-mail:
convencao@hotelshop.pt

ou pelo telefone 214 128 810.
Lugares limitados. Inscricao
sujeita a confirmacao.

PARCEIRO INSTITUCIONAL
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O "NOVO” RETORNO
DE INVESTIMENTO
TECNOLOGICO - ROI(T)

A velocidade e
as necessidades
do negocio,

vam a gue

exista hoje
uma grande
dependéncia
de solucoes
tecnologicas

ue métricas devo utilizar para medir o re-
torno do meu investimento tecnoldgico?
Existem novos método? Novos fatores
ndo tangiveis e métricas a considerar? A
resposta € SIM! Porque o mercado assim o exige.

Falamos de investimento tecnoldgico, uma area ful-
cral para o negdcio hoteleiro e onde nem sempre é
facil obter informacéao real sobre o respetivo retorno
(ROI). O desafio que aqui lanco € o de se encontrar os
beneficios da tecnologia, quer sejam tangiveis ou in-
tangiveis, medi-los e analisar o resultado. Esta avalia-
¢ao vai além da melhoria de um processo, e chega sim
a experiéncia que o hdspede teve no nosso hotel e o
que ele ird partilhar sobre isso. Ter solugdes e servicos
capazes de o fazer sentir Unico e estarmos focados
no que ele pretende, pode valer mais do que milhares
de euros investidos em publicidade. E neste momento
que a tecnologia pode ser uma verdadeira mais valia.

E cada vez mais deve ser tida em conta, desde que
adequada e customizada ao que o hoteleiro pretende.

Neste contexto, olhar para a tematica das tecnolo-
gias carece de uma analise profunda e da resposta a
3 perguntas: a) que tipologia de hotel queremos ter;
b) que nivel de servigo pretendemos prestar; e c)
COMO NOS Vamos posicionar nos proximos 10 anos.
De facto, pensar em IT na Hotelaria é pensar na ope-
racdo de um hotel e no seu modelo de servico.

A velocidade e as necessidades do negdcio, levam a que
exista hoje uma grande dependéncia de solugdes tec-
noldgicas que tenham a flexibilidade e capacidade de
acompanhar os novos desafios do mercado Hoteleiro, de
uma forma rapida e eficiente. A customizacdo do servico
e das solugdes de acordo com o “agora”’, reagindo ao
momento e as tendéncias projetam uma imagem de mo-
dernidade e uma experiéncia inesquecivel aos clientes.
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As solucdes centradas no cliente, apoiadas por tec-
nologia, sdo cada vez mais uma tendéncia, facto
que toma uma maior propor¢ado se estivermos a
falar de Millennials. Estes, pretendem servigcos de
qualidade, com resposta rapida e com experiéncias
enriquecedoras que, em boa hora, irdo partilham na
sua rede.

Numa analise mais micro, na vida dos hotéis exis-

tem dois grandes momentos para equacionar o In-

vestimento tecnoldgico:

- Renovacdo tecnoldgica de um hotel existente (pode
ou ndo coincidir com remodelacdo do hotel em si)

- ou construgcdo de um novo hotel dotado de ca-
pacidade tecnoldgica capaz de responder as exi-
géncias atuais e futuras.

Neste contexto, a necessidade de avaliar as varias so-
lucdes do mercado, de forma a crescer nos servicos
que os clientes pretendem € o grande desafio. E apli-
ca-se aos dois momentos que referi anteriormente.

Aquilo que tem sido a minha experiéncia a trabalhar o
mercado de hotelaria e turismo € de que no momen-
to zero se deve pensar estrategicamente no negdcio
e s6 depois que solucdes devemos utilizar para res-
ponder corretamente as metas identificadas. Dado

que a tecnologia cresce a um ritmo muito elevado e
ja existem hotéis em que este € o grande driver, urge
estarmos atentos e acompanhar as tendéncias.

Em paralelo ha que analisar possiveis economias de
escala que posso ter no hotel ou no grupo de hotéis,
bem como a protecdo do investimento ja realizado,
no caso de se tratar de uma remodelagdo. Caso seja
possivel, as solucdes existentes podem ser reutiliza-
das para outras dreas com menor necessidade de
recursos, ou nao tdo dependentes de tecnologia.

O retorno de investimento (ROI) devera ser anali-

sado em dois grandes vetores:

- aquilo que é tangivel, isto é, a otimiza¢c&o de pro-
cessos anteriormente manuais € mais demorados,
que passam a ser realizados por ferramentas e so-
lucdes de operacado do hotel (quer sejam software
de gestdo, ferramentas de CRM que permitem co-
nhecer melhor o hdspede, conectividade etc);

- e as vantagens ndo tangiveis que levam a um maior
envolvimento e melhor experiéncia do hdspede. Es-
tas, mais dificeis de medir e de controlar, sdo aque-
las que, neste momento mais influenciam a vida do
hoteleiro. Uma critica positiva origina uma onda de
boas experiéncias partilhadas enquanto que uma
critica negativa pode descredibilizar completamente
um determinado negadcio.

Assim, cada hotel devera ter as suas dimensdes de
andlise e elaborar a sua proépria féormula do novo
(ROI(T)). Esta devera ser semelhante a: (Benefi-
cios Tangiveis + Beneficios Intangiveis) / valor to-
tal de investimento em IT.

O facto de estarmos atentos as novidades no sector
leva-nos a aferir que ndo existe uma solucdo Unica para
todos. Nesse sentido a escolha deve ser cuidada e in-
formada com base nas dimensdes de andlise definidas.
Na analise de ROI(T), caso ndo sejam tidas em conta
as vantagens nao tangiveis podemos ser influenciados
por um valor gue apenas analisa o resultado direto, e
tomar decisdes com base nesta informacdo. As varias
camadas de analise que aqui proponho levam-nos a um
ROI (T) mais real e consequentemente a decisées mais
informadas baseadas em factos que véo para além da
tecnologia em si. Os clientes mudaram, e a concorrén-
cia tem uma maior abrangéncia, a procura aumentou e
os fatores que levam um hospede a procurar este hotel
em detrimento de outro também mudaram.

E por isso muito importante optar por solucées
que permitam o crescimento tecnoldgico e nao li-
mitem as escolhas de futuro. Se assim for, estou
certa que o vosso retorno de investimento vai ser
muito significativo. m

as vantagens
Nnao tangiveis
podemos ser

influenciados
por um valor
que apenas
analisa o
resultado d

ireto



18 | DIRHOTEL | CADERNO ESPECIAL | REVENUE MANAGEMENT

Maria do Rosario
Barra

Partner da MODO
DISTINTO
www.modo-distinto.pt

"
O REVENUE MANAGEMENT
EM OUTSOURCING

Desafios do Revenue Management
Bob Dylan cantava “you don’t need a weatherman
to know which way the wind blows”.

Mas se quisermos saber como vai estar o tempo
amanhé& ou daqui a um més, precisamos de uma
pandplia de especialistas.

O mesmo acontece nos Nossos hotéis. Basta che-
gar a recep¢do para sabemos quantos hospedes
temos no hotel, mas necessitamos de recorrer a
variados e cada vez mais especializados servicos e
solugdes tecnoldgicas para conseguir e assim pre-
parar uma gestdo adaptada a procura e a concor-
réncia que promova uma maior rendabilidade do
nosso negocio.

Na drea do revenue management necessitamos es-
tar atentos a permanente evolugé&o das solucdes e
métodos inovadores e adaptar continuadamente
as diferentes estratégias.

Consideremos as principais:

> Segmentagédo e optimizag¢do do preg¢o
Devemos escolher os clientes certos para o nos-
so negdcio: para tal necessitamos analisar os
seus habitos e caracteristicas, que quartos pre-
ferem, que servicos necessitam.

> Analise da concorréncia
Conhecer os precos e taxas de ocupacdo da
concorréncia é essencial para delinearmos as
nossas estratégias e termos a melhor oferta
para o Nnosso publico alvo.

> O site do hotel
Para além de ser o principal meio e mais fide-
dignode dar a conhecer o nosso negodcio deve
estar preparado para converter os visitantes em
clientes e ser ‘responsivo’ aos varios suportes
existentes.

> SEO para reforcar visibilidade
A optimizacdo dos motores de busca € essen-
cial para a captacdo de novos clientes e aumen-
tar as inten¢cdes de compra e criar uma melhor
relacdo custo eficacia.

> Criacdo de incentivos directos
Ao criar incentivos directos no seu site no mo-
mento da reserva, adaptados ao tipo de cliente,
aumenta a possibilidade de captacdo de clien-
tes indecisos.

> Examinar os dados presentes e passados
As anadlises dos dados recolhidos auxiliam a ca-
nalizar os custos de marketing e a informacao
reunida ajuda & escolha da melhor estratégia de
revenue management para aumentar a receita.
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> Solucdes informéaticas para resposta 24h/7d

O ‘chatbot’ ¢ uma das mais recentes solugcdes
informaticas, usada para melhorar a experiéncia
do cliente. Os hdspedes podem fazer reservas,
check in, check out entre outras facilidades, a
qualguer hora do dia.

Esta solucdo permite melhores performances redu-
zindo o tempo de espera dos clientes e melhora a
gestdo das operagdes por parte do staff do hotel.

Em concluséo, este sdo alguns pontos que, bem
usados, servirdo para se alcancar uma boa gestédo
das receitas o que aumentard os resultados do
hotel. Com o correcto uso da tecnologia os hotéis
podem automatizar muitas das suas tarefas o que
aumenta a produtividade e a rentabilidade do ne-
godcio hoteleiro.

De qualguer modo ndo podemos deixar de realcar
gue tantas decisdes e conhecimentos devem ser exe-
cutados por colaboradores devidamente credencia-
dos de modo a se alcangar os melhores resultados.

O Outsourcing na gestdo hoteleira

A necessidade de maior eficiéncia operacional aliada
a racionalizacdo dos custos e adaptacdo a sazonali-
dade sempre presente nesta industria fez com que
cada vez mais se recorresse a contratacao de servi-
¢os externos tradicionalmente nas areas operacionais.

O Outsourcing, fruto da crescente rentabilidade evi-
denciada por algumas empresas que recorrem a estes
servicos, tem vindo a crescer de forma significativa ao
longo do tempo. O modo como ¢é estabelecido tem
conhecido diferentes formas ao longo dos tempos.

O modelo de negdcio que comegou por ser esta-
belecido com base num simples acordo comercial
entre duas entidades foi evoluindo para outras
formas de relacionamento onde a perspectivas de

partilha de custo / beneficio passou a estar pre-
sente.

RACIONALIZAGAO
DE CUSTOS
FERRAMENTAS MAIOR EFICIENCIA
DE GESTAO OPERACIONAL
ESPECIALIZADAS

- ecns POTENCIADOR DAS

MPETENCIA COMPETENCIAS

TECNICAS E OUTSORCING DE INTERNAS
TECNOLOGICAS  FUNGOES DA GESTAO
SOLUGOES
eron ABRANGENTES
CO DAS E TRANSVERSAIS
CAPACIDADES
DE INOVAGAO
LIBERTAGAO NETWORK

DE PROCESSOS
MOROSOS

ALARGADA
DE CONGACTOS

As vantagens do outsourcing nesta area de nego-
cio centram-se principalmente na criacédo de pos-
tos de trabalho especializados disponiveis 365 dias
por ano e utilizaveis quando necessario reduzindo
assim os custos fixos.

As empresas ficam assim libertas de processos
Morosos pois tem acesso a ferramentas de gestao
especializadas obtendo assim uma maior eficién-
cia operacional. O network alargado de contactos
permite também actualizar competéncias técnicas
e tecnoldgicas e promover um refor¢o das capaci-
dades de inovagéo.

A mais valia destas empresas de gestao em outsour-
cing, onde as competéncias especializadas se aliam
a capacidade de renovacao constante, € o foco con-
tante na optimizacéo dos recursos humanos e tecno-
l6gicos necessarios as novas exigéncias do mercado.

Estas empresas nasceram da oportunidade detec-
tada de um novo estilo de gestdo onde é necessa-
rio recorrer a cada vez mais funcdes especializadas
combatendo a natural resisténcia a mudanga e a
partilha de dados confidenciais ndo descurando
novos modelos de negdcio que possam servir as
estratégias definidas.

O outsourcing de gestdo hoteleira pretende, aci-
ma de tudo, promover o aumento das vendas, um
maior reconhecimento da marca, a diversificacdo
de parcerias, a ampliagcdo do portfolio de servigcos
e a fidelizacdo dos clientes,

Em suma, uma melhor rentabilizacdo do negdcio
hoteleiro. m
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DA OPERACAQO A0
ANALITICO PASSANDO PELO
MARKETING DIGITAL

tualmente assiste-se com enorme satisfacdo na hotelaria a uma tremenda evolucdo no que

respeita a utilizacdo de sistemas de informacado. Acima de tudo, existe a crescente preocupa-

¢do em ver tudo integrado, de forma a conseguir analisar a informa¢do como um todo, em vez

desta ser vista por partes ou por departamentos. Atualmente com a quantidade de informa-
¢do gerada pelos varios sistemas operacionais, ndo chega ter o melhor sistema de gest&o de alojamento,
o melhor sistema de gestdo de F&B ou até mesmo o melhor sistema de gestdo contabilistica e financeira,
se ndo for possivel tratar toda a informacado gerada por estas aplicacdes de forma unificada.

A procura por sistemas analiticos, que funcionem como
chapéu integrador de informagéo, tem sido evidente
nestes ultimos tempos neste setor de atividade. Outros
setores, como por exemplo o da banca, dos seguros e
das telecomunicacdes ja investem em sistemas analiti-
cos ao longo de largos anos. Mas nunca é tarde!

Pelo meio deste caminho, entre sistemas operacionais
e sistemas analiticos, encontra-se outro tema quente,
o do marketing digital. Lembro-me, e ndo foi ha muito
tempo, de querer elaborar um Power Point para apre-
sentacdo num cliente, com varios logoétipos de hotéis
e de ter entrado madrugada adentro, com alguma
frustracdo, a efetuar pesquisas na internet digitando o
nome completo dos hotéis e, mesmo assim, a ser for-
cado a navegar entre as varias paginas do resultado da
pesquisa para encontrar uma imagem dos hotéis pre-
tendidos.

Felizmente, também aqui houve alguma evolucdo, mas
percebe-se que ainda hd um bom caminho a percor-
rer. Falta algum investimento nesta area, quer a nivel
financeiro, quer a nivel de pessoal qualificado; ao nivel
financeiro, arriscando em campanhas bem executadas
para tentar combater a intermediacdo dos IDS (Internet
Distribution Systems) e das OTA (Online Travel Agen-
cies), gastando algum dinheiro, claro, mas tentando fa-
zer com gque o retorno desse investimento se traduza
em reservas ndo comissionadas; do lado das pessoas,
procurando massa critica e conhecimento especializa-
do nas matérias do marketing digital, tendo em conta
que este tema é gigante e engloba muitos outros temas
que vao muito além da promog¢ao nas redes sociais.

Podem-se abordar aqui alguns dos chavoes ligados a
esta tematica, mas sejamos realistas, qualquer um de-
les, mais tarde ou mais cedo, ird desaguar no apoio de
um técnico especializado nessa matéria.

Antes de abordar alguns exemplos, € importante refe-
rir que tirando as promog¢des em redes sociais, que em
si ja requerem alguma especializa¢do e analise, temos
do outro lado da montra digital um motor de busca
onde as pessoas procuram, por exemplo, o hotel onde
ficar. Aqui inevitavelmente temos que perceber como
o motor de busca mais utilizado no mundo funciona
para depois poder saber como agir. Estamos a falar do
Google. Um dos temas centrais € o SEO - Search En-
gine Optimization. Podemos olhar para ele como um
dos temas centrais para o posicionamento do negdcio
digital que nos podera fazer aparecer em primeiro lugar
na pesquisa, ou 1a para as Ultimas paginas perdidas que
ninguém encontra. Este tema na realidade corresponde
a um conjunto de boas praticas, que tratadas com cari-
nho, podem fazer toda a diferenca.

No entanto, o préprio SEO esconde outro tipo de te-
maticas importantes, umas mais técnicas, outras mais
ligadas a natureza dos proprios conteldos, seja na sua
forma de escrita apelativa e cuidada ou no que ao tra-
tamento grafico diz respeito. Por exemplo, do lado do
SEO on the page, temos o CONTEUDO, que tem de ser
fresco, tem de envolver, tem de ter alinhadas palavras
chave no texto e, acima de tudo, tem de ser escrito com
rigor e qualidade. Também no SEO on the page existe
uma componente técnica importante, como o HTML ou
linguagem utilizada, pois esta tem de estar bem estru-
turada e ter titulos, descricdes e cabecalhos no codigo
convenientemente definidos. Por ultimo, hd a conside-
rar a propria ARQUITETURA do site - representada
pela velocidade e navegabilidade, pelos proprios links,
bem como garantir facilidade na analise efetuada pelos
Crawlers da Google (mecanismo de analise do principal
algoritmo da Google - Page Rank). Sé nestas tematicas
estamos a falar de profissdes como a de programador
ou web designer, de gestor de conteldos e até mesmo
de um técnico de SEO.
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Figura 1: Exemplo animado da Google explicativo da importancia da indexacdo

Se olharmos agora para o SEO Off the Page, temos
outras tantas preocupacdes como a da estrutura dos
LINKS e da sua qualidade; como toda a componente
SOCIAL e da CONFIANCA, gque se irad traduzir em re-
putacéo online.

E ao conjunto de todas estas e outras mais boas pré-
ticas que, apds uma pesquisa organica, o algoritmo da
Google ird avaliar e promover ou despromover o Posi-
cionamento do site no que diz respeito a sua indexagéao.
Este tipo de pesquisa € uma pesquisa natural que ndo
envolve qualquer tipo de custo em publicidade, pelo
que deve ser bem tratado para obter bons resultados.

Para além do referido, o marketing digital também de-
verd ser acompanhado por uma componente analitica

robusta, pois se 0 que estamos a fazer ndo for medido,
ndo iremos saber o que estd bem feito e o que terd
que ser melhorado. Esta drea do controlo e da anali-
se também ela propria requer alguma especializagao,
porque existem uma série de indicadores que deverdo
ser analisados, como alguns, dos mais basicos, mas ndo
menos importantes, como o nimero de impressdes
(numero de vezes que o link surge listado na pesquisa),
o numero de cliques (cliques efetivos apds impressao)
e o famoso CTR (Click-Through Rate) que representa o
racio entre as impressoes e os cligues efetivos.

Este pequeno texto, naturalmente sé abre o apetite
para esta tematica, mas deixa em aberto muitos topi-
cos relacionados, e bastante interessantes, que pode-
réo ter sequéncia em futuros artigos. m
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ROADMAP rArRA GESTAO DE
DESTINOS NA ECONOMIA

DIGITAL" p—

a economia digital, os destinos turisticos
enfrentam desafios de gestdo como nun-
ca antes.

A medida que o turismo se tornou uma
atividade verdadeiramente global, os destinos
competem entre si um pouco por todo o mundo.
As novas tecnologias aceleraram o crescimento
do turismo, aproximando a oferta e a procura, fa-
cilitando as viagens e as reservas e transforman-
do operacdes de marketing e modelos de nego-
cio. Nos ultimos 20 anos, agregadores de viagens,
OTA’s, aplicagbes de social media, motores de
metasearch e um conjunto de novos players trans-
formaram significativamente o negdcio turistico e
influenciaram o comportamento da procura.

A economia digital trouxe consigo novos desafios
para a gestdo dos destinos - mas os destinos po-
dem ultrapassa-los e, de facto, prosperar, aprovei-
tando o poder dos dados.

Loy

'
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Os desafios da economia digital para a gestdo de
destinos

Na economia digital, a incerteza ¢ uma das pou-
cas garantias no processo de tomada de decisdo
de governos, destinos e empresas: alteracdes nos
modelos de negdcio, emergéncia de novas tecno-
logias disruptivas, modificacdes na sociedade, sur-
gimento de fendmenos de inseguranca em zonas
turisticas e uma maior frequéncia da ocorréncia de
desastres naturais.

Por outro lado, tudo acontece de forma muito rapi-
da. O processo de planeamento de viagens foi sig-
nificativamente encurtado e as reservas /ast minute
sdo cada vez mais comuns, uma vez gque O con-
sumidor tem cada vez mais acesso a informagao
em tempo real, que influencia as suas decisdes de
compra, como a disponibilidade e preco de hotéis
e voos, as condi¢gdes atmosféricas e user-genera-
ted content sobre os destinos turisticos.

* tradugédo do artigo publicado no blog do Férum Econdmico Mundial, https://bit.ly/2kdo110
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Chegadas internacionais de turistas cresceram 56 vezes
desde 1950
Imagem: OMT / Our World in Data

Com efeito, estes desenvolvimentos tecnoldgicos
transferiram poder para o consumidor em termos
da tomada de decisdo, obrigando os destinos turis-
ticos a adaptar as suas estratégias.

Esta transicdo tem sido um desafio para os des-
tinos e a fragmentacdo da atividade turistica difi-
culta ainda mais o processo. Na economia digital
coexistem grandes empresas, peguenas e micro-
-empresas. Para estas ultimas, a digitalizagdo é
uma ambicdo distante, tornando-as (e aos desti-
nos) menos competitivos no médio prazo.

Tradicionalmente orientadas para o marketing, as
organizacdes gestoras de destinos estdo a evoluir
para organizagdes mais focadas no desenvolvi-
mento. Um pouco por todo o lado, estdo a rede-
senhar as suas estruturas, incorporando a inovacao
e o0 desenvolvimento de produto no seu core busi-
ness e investindo de forma crescente na producao
e disseminacd&o de conhecimento para apoiar esta
mudanga.

Durante anos, a gestdo de destinos utilizou um
numero limitado de indicadores, disponiveis com
algum desfasamento temporal e com uma granu-
laridade limitada, complementados por inquéritos
a procura e outros elementos de pesquisa genéri-
cos. Isto foi suficiente para organizacdes focadas
no marketing num mundo pouco digital. Contudo,
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Considerando
este
significativo
volume de
dados, a
guestao e comc
mobilizar esta
guantidade de
informacao e
construir uma
estrategia

de gestao

de destinos
baseada em
conhecimento.

estes novos desenvolvimentos tecnoldgicos e os
desafios de que faldmos alteraram por completo as
necessidades de informacé&o para tomada de deci-
sdo, e mesmo o papel das organizagdes gestoras
de destinos. Como em muitas outras industrias, os
dados serdo o recurso-chave para a gestao dos
destinos turisticos no futuro.

Relatorios da WTTC (https:/www.wttc.org/-/me-
dia/files/reports/special-and-periodic-reports/
wttc_big data_report_final.pdf), OCDE (https:/
www.oecd-ilibrary.org/industry-and-services/
analysing-megatrends-to-better-shape-the-
-future-of-tourism_d465eb68-en;jsessionid=u-
-pP29WGIZNTxWO9taKFSAdQD.ip-10-240-5-144)
e OMT (http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/
panel_2_01_leon_herce_2.pdf) identificam clara-
mente os beneficios de big data, Internet of Things
(loT), machine learning, inteligéncia artificial e blo-
ckchain para melhorar a gestdo do setor, permitin-
do uma monitorizacdo continua do desempenho
do destino, a otimizagdo de campanhas de marke-
ting, o benchmarking com destinos concorrentes e
a monitorizagdo de fluxos no destino. Os gestores
de destino tém ainda ao seu dispor dados de redes
sociais, telemoveis, cartdes de crédito, voos e aero-
portos, entre outros.

Barreiras a implementacao de gestdo de destinos
baseada em dados

Considerando este significativo volume de dados,
a questdo é como mobilizar esta quantidade de in-
formacao e construir uma estratégia de gestao de
destinos baseada em conhecimento.

A resposta estd longe de ser facil. De facto, pas-
samos de um numero restrito de fontes de dados,
disponibilizadas por instituicées tradicionais, para
uma constelagao de novas fontes, complexas por
natureza e com a sua nomenclatura especifica, para
responder a uma agenda completamente nova.

Existem varias barreiras ao uso efetivo de novas

fontes de dados e, especificamente, de big data:

*« O acesso aos dados requer habitualmente um
forte investimento na aquisicdo dos dados, no
seu armazenamento e em software especifico
para analisar volumes significativos de dados;

¢ O volume e a complexidade dos dados implicam
a necessidade de competéncias avancadas de
andlise de dados, que hoje sdo cada vez mais
raras e bastante dispendiosas, ndo estando nor-
malmente disponiveis nas organizacdes gestoras
de destinos;

* Auséncia de uma cultura orientada a inovagéao,
gue permita a maximizacdo do uso de dados
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para transformar insights em vantagens compe-  Neste caso, para resolver a limitacdo de competén-
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na geracdo de novos modelos de negdcios;

* Fracos niveis de cooperacdo vertical entre os
niveis nacional e local em termos de gestéo de
destinos;

As competéncias necessarias para ultrapassar es-
tas barreiras estdo disseminadas por diferentes or-
ganizacdes (fornecedores de dados, universidades,
empresas tecnoldgicas, aceleradores e governos) e
é muito dificil concentrar todo este conhecimento
numa Unica entidade.

Para ultrapassar estas barreiras, € fundamental
uma abordagem de rede ou, em outras palavras, o
desenvolvimento de um ecossistema de conheci-
mento com forte interdependéncia entre todos os
stakeholders.

Ecossistemas como potenciais motores de mudan¢a
A gestdo de problemas complexos implica uma so-
lugdo que, sendo igualmente complexa, seja capaz
de produzir resultados percecionados como vanta-
gens para todos os stakeholders.

Como em qualquer ecossistema, a existéncia de
uma estratégia clara e partilhada € essencial para
alinhar parceiros e permitir a definicdo de um roa-
dmap comum.

A lideranca € igualmente essencial. No caso do turis-
mo, as organiza¢cdes de gestdo de destino, pelo seu
papel, pelo conhecimento da industria turistica e das
suas especificidades e pelos dados a que tém aces-
so, devem assumir o papel de lideran¢a neste pro-
cesso e servir como plataformas para a partilha de
conhecimento com todos os stakeholders do setor.

Nao existindo propriamente uma metodologia de-
finida nesta matéria, podemos desde ja identificar
elementos-chave deste processo:

Em primeiro lugar, as organizacdes necessitam de
alargar a sua base de conhecimento, incorporando
novas fontes de dados.

Em seguida, devem promover o desenvolvimento
de solucdes analiticas para transformar estes da-
dos em informacao pronta para a tomada de deci-
sdo. Isto requer a construcdo de equipas de analis-
tas capazes de desenvolver estas tarefas.

Turismo de Portugal, a NOVA SBE e a empresa de
telecomunicacdes NOS (https://travelbiturismo-
deportugal.pt/en-us/Pages/data-driven-planning-
-for-sustainable-tourism.aspx) para testar a via-
bilidade de utilizagdo de dados de comunicacdes
moveis na gestdo de destinos turisticos, juntando
numa agenda comum gestores de destinos, analis-
tas de dados e fornecedores de dados.

A partilha de informacgao é outro desafio. O desen-
volvimento de portais de dados tém sido uma so-
lucdo cada vez mais frequente. O Virtual Tourism
Observatory  (https://ec.europa.eu/growth/tools-
-databases/vto/) da Comissdo Europeia, a plata-
forma TravelBl by Turismo de Portugal (ver abaixo)
ou o Buenos Aires Tourism Observatory s&o exem-
plos de boas praticas em termos de portais de da-
dos, que permitem a consulta e utilizacdo de dados
pelos stakeholders do setor do turismo.

b et e b T -

TravelBl's data portal
Imagem: TravelBl by Turismo de Portugal

Um desafio final tem a ver com a aplicacdo deste
conhecimento no desenvolvimento de novos ne-
gocios. Este desafio tem levado ao surgimento de
portais de open data (https:/www.europeandata-
portal.eu/en/news/open-data-tourism), tornando
0s dados abertos e acessiveis para developers e
académicos e permitindo a sua utilizacdo em pro-
gramas de inovac¢do aberta no desenvolvimento de
solucdes para os desafios de empresas e destinos.

Apenas os destinos e as organizacdes que se con-
seguirem adaptar a economia digital e aproveitar
o potencial dos dados conseguirdo ultrapassar os
desafios e prosperar neste novo ambiente compe-
titivo. m
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oS DADOS DO

TURISMO DE 2018
E OS DESAFIOS DO
BREXIT Epo RGPD

Carlos Rosa
Diretor do Centro
de Competéncias do
Turismo da Moneris

nalisar dados, numeros e estatisticas tem um
propdsito inegavel: antecipar tendéncias para
melhor planear investimentos. Investimentos
financeiros, investimentos em recursos, inves-
timentos em inovacao, investimentos tecnoldgicos, in-
vestimentos em processos, investimentos em expansao.

Da analise dos principais indicadores de desempenho
no setor de Turismo em Portugal, 2018 foi um ano ain-
da positivo, mas que comeca a deixar alguns sinais de
estagnacao.

No Anuario do Turismo de 2018, elaborado pelo Centro
de Competéncias do Turismo da Moneris, mostra-nos
que o nuimero de hospedes e o nimero de dormidas
contaram com crescimentos bem mais timidos do que
em 2017, sendo que no caso da Madeira, houve mesmo
uma tendéncia negativa.

A andlise do Revpar (Revenue per Available Room)
mostra-nos muitas assimetrias para as quais o setor deve
estar atento e responsivo. Desde logo, na regido do Al-
garve, cujo impacto da sazonalidade no Revpar é muito
relevante, chegando a ter o valor mais alto do pais no
més de agosto (124,70€) e o valor minimo em janeiro
(12,30€).

Lisboa surge imponente no topo da classificacdo quando
analisamos ndo sé o Revpar, mas também os proveitos
totais, uma tendéncia de crescimento em linha com os
anos anteriores.

A exploracdo em alojamento local tem vindo a marcar
posicdo no setor do turismo, tendo em 2018 representa-
do cerca de 12,3% do total de dormidas registadas.

A balanca turistica aferiu um saldo positivo de mais de 11
mil milhdes de euros, com a predominancia de receitas a
manter-se no Reino Unido, Franca, Espanha e Alemanha.

Nesta publicacdo abordamos ainda dois pontos que con-
sideramos fundamentais e que impactam profundamen-
te a atividade: a saida do Reino Unido da Unigo Europeia
e 0 Regulamento Geral de Protecao de Dados.

Dada a importancia do mercado do Reino Unido para o
setor do Turismo em Portugal, e considerando a poten-
cial saida do Reino Unido da Unido Europeia sem acordo,
estdo ja previstas algumas medidas de preparag¢do nacio-
nal, como a criacdo de um canal informativo no VisitPor-
tugal.com, de relacdo com o consumidor britanico ou a
realizacdo de acdes de informacdo destinadas aos ope-
radores britanicos, relativas a alteragdes em matéria de
prestagdes de servigos. Além disso, 0 Governo aprovou o
plano de contingéncia Brexit, em caso de saida do Reino
Unido da Unido Europeia sem acordo, com o objetivo de
otimizar as condi¢cdes de viagem dos turistas britanicos
neste cenario.

Qutro dos temas que desenvolvemos com destaque é o
Regulamento Geral de Prote¢ao de Dados, que € espe-
cialmente relevante num setor onde sdo tratados inume-
ros dados pessoais, muitos deles dados pessoais sensi-
veis.

Adaptar uma unidade hoteleira ao RGPD exige tempo,
conhecimento e atencéo ao detalhe. Vai exigir também
alguma elasticidade da organizacado para a adocdo de
novos e renovados procedimentos. Mas acima de tudo,
vai obrigar a um grau de formacado elevado de todo o
staff, pois a maioria das violacdes de dados resultam de
erros humanos, muitas vezes causados por falta de infor-
magao ou falta de zelo.

Para conformar qualguer empresa ou organizagdo ao
RGPD ¢ fundamental um trabalho conjunto e continuo
em trés vertentes: a tecnologia, 0s processos (e pessoas)
e a base legal / juridica.

Nao ¢é facil, ndo é rapido, mas é obrigatdrio para aqueles
que vivem da sua reputacdo e confiabilidade. Entdo por
onde comegar?

O primeiro passo serad rodear-se de especialistas. Este é
um tema muito especifico e se conseguir um consultor
que alie o conhecimento do RGPD ao conhecimento do
setor, podera desenvolver um projeto de conformidade
faseado, com acgdes definidas por criticidade, que te-
nham em conta a capacidade financeira da organizagéo
e 0 risco que esta disposta a assumir.

Estamos ja na fase de preparacao e definicdo do Plano
& Orcamento para 2020. Tome nota de algumas destas
tendéncias para preparar o futuro da sua empresa. E pen-
se estrategicamente, com metas mais longas que lhe vdo
permitir diferenciar-se e melhorar os seus racios.

CONTEUDO PATROCINADO
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%= hotelshop

8 - OS SEGREDOS DO CHEF 10- DESABAFO

Entre os hotéis nossos associados encontramos com alguma fre-
quéncia situacdes de conflito entre o Chefe de Cozinha e o Res-
ponsavel de Compras (RC). Sendo assunto interno dos hotéis,
optamos por ndo intervir. Mas as vezes, confesso que apetece...

E que, em muitos casos, a origem do conflito parece ter origem
na falta de definicdo de quais sdo as competéncias de cada cargo.
Dependendo da opcao de cada hotel, pode-se atribuir mais ou
menos competéncias a cada um.

Mas o que n&o se pode fazer (ou melhor: ndo se deve...) é atribuir
ao Chef e ao RC, em simultdneo, a competéncia de selecionar
fornecedores. E também ndo se pode exigir ao RC o atingimento
de metas de food cost e depois permitir ao Chefe a exigéncia de
produtos com precos elevados, sem que previamente fique defini-
do o food cost de cada prato a servir com esses produtos.

Havendo um responsavel de compras (e assumindo que seja um
profissional competente e responsavel), deve ser-lhe atribuida a
liberdade de selecionar o fornecedor que apresente a melhor re-
lacdo qualidade-preco-servico - e a responsabilidade de “dar a
cara” se algo correr mal. E essa a sua funcdo. Como é a funcéo
do Chefe de Cozinha indicar com clareza e detalhe os produtos
de que necessita - mas sem indicar marcas nem muito menos
fornecedores.

Parece dbvio, ndo parece?
Mas, pelos vistos, n&o é....

9 - A “ABASTECEDORA IDEAL”

Embora a HotelShop+SocialShop esteja consolidada como a
maior Central de Compras nacional, nunca deixamos de consi-
derar prioritario o constante crescimento do nimero de Sécios.

Uma grande parte do meu tempo &, por isso, dedicada a divulga-
cdo da HotelShop e SocialShop junto de potenciais associados.

Nessa minha exigente mas muito agradavel fung¢do, tenho apre-
sentado 0s NOSSOS servicos a muitos responsaveis por hotéis e
IPSS.

Na maioria dos casos, 0s meus interlocutores fazem uma analise
racional a proposta de valor que lhes apresento, e decidem em
conformidade. (Felizmente, a ela é claramente vantajosa - e por
isso a nossa taxa de adesdes € tao elevada).

Mas, de vez em quando, sou confrontado com reagdes tdo de-
fensivas e tdo resistentes a mudanc¢a que me causam profunda
irritacado.

Reacdes como “ndo adiro porque os vossos fornecedores contra-
tados sdo muito caros”, aos quais respondo “entdo vamos fazer
uma comparacado de precos para ver se € mesmo assim”, sdo por
vezes respondidos com um “n&o tenho tempo para isso...”.

A aversdo a mudanca € uma atitude irracional, por isso é inutil
responder com argumentos racionais.

Resta-me este desabafo....

11 - QUAL E O PREGO?

Um dos sketches de teatro que exibimos nos nossos seminarios
sobre gestdo de compras tem o titulo “O Servico ndo € Tudo”.

Nele intervém um suposto vendedor da “Abastecedora Ideal” -
uma empresa ficticia que faz entregas 24 horas por dia, sem en-
comendas minimas, e com uma antecedéncia de encomenda de
apenas duas horas.

Esta suposta empresa &, naturalmente, muito apreciada pelo res-
ponsavel de compras ficticio, que vé o seu trabalho de organiza-
cdo e planeamento interno muito facilitado, j& que Ihe permite
fazer de forma regular “encomendas de uUltima hora”.

Embora seja uma situagcdo imaginaria, a nossa experiéncia diz-nos
que ndo estd muito distante da realidade.

De facto, somos frequentemente confrontados por compradores
que valorizam de forma excessiva o servico, na selecao de forne-
cedores. Dai o sucesso de varios fornecedores que apresentam
esse modelo de negdcio, em gue 0 servico se sobrepde (em vez
de se equivaler) as outras duas varidveis da compra - o produto
e 0 prego.

A falta de organizacdo interna, de correto planeamento de enco-
mendas e de gestado de stocks, frequentemente disfar¢ada sob o
eterno pretexto da “falta de tempo”, leva a optar pelo abasteci-
mento pela “Abastecedora Ideal”, cujos elevados niveis de servico
permitem compensar a falta de planeamento do comprador.

O problema é que esse nivel de servico paga-se - € paga-se bem.
E seria desnecessdrio com uma boa gestao de encomendas. Pen-
se nisto!

Quando novos fornecedores espreitam a sua oportunidade con-
tactando-nos, € vulgar seguir-se sistematicamente a seguinte
pergunta: Qual é o pre¢o?

Claro que o prec¢o € importante, mas ... e se o preco for bom e o
resto nao?

No conjunto de critérios para a escolha de um fornecedor ha algu-
mas questdes que devem ser colocadas antes da varidvel preco:

1. Obtenha referéncias de outros clientes

2. Apure se o fornecedor se preocupa com O Servico ou se é um
mais um mero entregador de produto.

3. Saiba a origem dos produtos
4. Apure quais os dias e horarios de entrega

5. Assegure-se que a for¢ca de vendas do fornecedor o visita regu-
larmente.

6. Investigue o historial do fornecedor quanto a ruturas frequen-
tes de stocks

7. Apure se o fornecedor aplica os principios do HACCP.

8. Visite 0 armazém e camides do fornecedor Ndo marque visita.
Apareca.

9. Negoceie com transparéncia prazos de pagamentos e conces-
sao de crédito

Agora estd em condicdes de avaliar o fornecedor, e os produtos
que este Ihe pode proporcionar.

So6 depois estard em condicbes de fazer a grande pergunta: Qual
€ 0 pregco?
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AS PESSOAS SAO MUITO
MAIS DO QUE UM MERO
ATIVO DA EMPRESA

Dirhotel - Sendo a formagédo um dos assuntos mais
importantes para este sector, qual é a posicdo do Tu-
rismo de Portugal?

Luis Aratijo - Quando definimos a estratégia vai fazer
agora trés anos completos, partimos de uma série de
desafios, como os eixos, os ativos, com uma série de
metas. Curiosamente ou ndo, uma das questdes que
saltava sempre mais a vista era a das pessoas. Pes-
soas tripartidas: as “Pessoas Turistas”: aquelas que
tenham melhor experiéncia e que venham mais e que
figuem mais tempo no territdrio e em todo o territd-
rio; “Pessoas Locais”: que reconhecam o valor do tu-
rismo enquanto atividade econdmica, principalmente
nos grandes centros urbanos, para combater aquele
fantasma do overtourism e “Pessoas Colaboradores
do Setor”. Na altura trabalhavam no setor cerca de
350 mil pessoas, agora trabalham 411 mil, houve um
crescimento muito expressivo nos Ultimos trés anos.
Mas esta era a trilogia, 0s trés tipos de pessoas que
deveriam estar no centro da estratégia e que foram
considerados o principal ativo da estratégia 2027.
Hoje, passados trés anos, e vendo um pouco em
perspetiva, eu acho que se mantém ainda mais atual
esta quest&o das pessoas, e principalmente dos co-
laboradores do sector. Nds agora até dizemos que
as 3 prioridades sdo os 3 D’s: Descarbonizagao, ou
seja a questado da sustentabilidade e da protecdo do
Planeta; Digital ou seja a introducdo das tecnologias;
e Demografia: Como € que nds conseguimos captar
mais, como & gue nds conseguimos captar os me-
Ihores: Mais, porque estamos com uma taxa de de-
semprego muito baixa, portanto concorremos com
outros setores; como € que conseguimos captar os
melhores, porque o Turismo tem uma imagem de
saldrios baixos, de precariedade; de trabalho intensi-
vo, de mao-de-obra intensiva. Obviamente pode ser
tudo desmontado, mas essa € a imagem que temos.
E, em terceiro lugar, como é que vamos dar mais
qualificacbes as pessoas que vao entrar no sector e
as pessoas que ja estdo no setor. Principalmente as
qualificacbes que o sector e as empresas mais pre-
cisam e que tém muito a ver com soft skills, atitu-
de, idiomas, etc. Eu diria que hoje o nosso trabalho

€ muito direcionado para isso nesta componente da
demografia: captar mais, captar os melhores e dar a
formacdo adequada aqueles que vao entrar no sec-
tor ou ja 14 estéo.

Dirhotel - Podemos falar sobre o Projeto da Tourism
International Academy?

L.A. - O Tourism International Academy enquadra-se
nisto. E um dos projetos que estd a ser desenvolvido.
Nesta terceira componente de dar formacdo e qua-
lificar os nossos recursos da melhor maneira. O que
nos entendemos € que quando falamos de formacgéo
no turismo, Nn&o podemos so pensar que & formagao
superior, formagéao técnico-profissional, que é forma-
cdo nacional, formacéao internacional... a oportunida-
de do Estoril surgiu como um otimo teste a esta rede
colaborativa de formacdo. Tem uma componente de
Hardware, tem uma componente de recupera¢édo de
espaco, de criar um hotel de aplicacdo, de ter um edi-
ficio so para startups que vai funcionar como incuba-
dora especifica para o sector do turismo, residéncia
de estudantes. Mantendo as valéncias do Turismo de
Portugal e da escola técnico-profissional com 470
alunos, e da Escola Superior de Hotelaria com 2000
alunos, o que quisemos fazer foi trazer mais para
dentro, e "mais” vem de dentro do pais, portanto tra-
zer as empresas e trazer, neste caso, a Nova e o Citur
- Centro de Investigacdo e Turismo para criar uma
rede de formacé&o gue vai responder as necessidades
do sector e das empresas. E esta € a componente
de Software, conseguirmos ter esta rede dentro do
Estoril, em instalacdes proprias, novas e recuperadas,
preparadas para o futuro. As obras estdo a comecar
agora, € um processo que vai durar até 2024. Esse é
0 NOsso objetivo. Estamos a comecgar com algumas
coisas: o edificio atual estd a ser alvo de reformas,
o auditério principal vai comecar agora em breve,
a parte das startups também e obviamente que vai
correndo porgue demora o seu tempo.

Na componente de software, além desta juncdo de to-
dos em Portugal, achdmos que era Util trazer escolas
internacionais e basicamente o que fizemos foi dizer a
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varias escolas internacionais que dentro daquele cam-
pus, sdo 100 mil metros quadrados, lhes cediamos es-
paco. E porqué? Porque achdmos que seria uma 6tima
oportunidade porque vamos conseguir também pas-
sar a palavra nos mercados onde estas escolas estao
presentes e a primeira foi o IFT de Macau. Portanto o
IFT de Macau vai ter instalacdes, ndés vamos agora no
final de Outubro a Macau, vou com a area da formagado
precisamente para fechar todos os acordos para a for-
mac¢ado dentro da escola que pode ir desde workshops
sobre qualquer assunto sobre Macau, até cursos con-
juntos entre todas as entidades. O projeto tem sido
muito bem aceite por todos. A OMT j& aceitou par-
ticipar do projeto e montar dentro do Estoril a sua
propria academia em colaboragdo com todos porqgue
todos percebemos as valéncias que existem. A pro-
pria Nova percebe que o Turismo pode ter um valor
acrescentado para todos 0s seus cursos, da Medicina
a Engenharia, e eu acho que tem sido uma experiéncia
muito positiva e nds consideramos que tem sido um
projeto-ancora para esta questao da formacao.

Depois temos outros projetos nesta area de formacéo
especifica para colaboradores que tém muito a ver
com a atividade das escolas de turismo, com a forma-
¢cao on-job que € dada, mas também com outro tipo
de formacdes que sdo dadas ndo soé para alunos, mas
também para empresarios - langcamos no ano passa-
do o Best, que é um programa de formacao muito fo-
cado na componente digital, de marketing, para ges-
tores intermédios, lancamos uma formagdo no ano
passado para recursos da administracado publica, no-
meadamente para autarquias locais, que € o ALA+T
(Administrac&o Local Autarquica+Turismo) e que vai
na segunda edicdo. O ano passado tivemos cerca de
130-150 participantes. H& uma série de projetos que
estamos a desenvolver nesta drea de qualificacdo de
recursos. O que € importante para noés € que estes
projetos tenham sempre em mente duas coisas: a
qualificacdo das pessoas, ou seja dar-lhe as melhores
ferramentas para aquilo que as empresas querem, e a
segunda € perceber o que é que as empresas querem
e adaptar a formacdo as necessidades das empresas.
Nds estamos a fazer uma avaliagcdo muito abrangente,
com o IEFP, com a RIPTUR (Rede dos Politécnicos),
com as associagdes, com as empresas, Com universi-
dades, para perceber quais sdo as necessidades de
formacdo para os proximos cinco anos, numa pers-
petiva qualitativa e quantitativa, ou seja quantas pes-
s0as € gue precisamos e com gue tipo formacgéao.

Dirhotel - Ainda em relagdo a TIA - Tourism Interna-
tional Academy, além de Macau, quais sdo as ouras
escolas internacionais que vao estar?

L.A. - Nos temos varios protocolos com outras esco-
las. Protocolos que ja existiam. O TP enquanto, Escolas
Superior de Hotelaria temos falado com varias, aquelas
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Eu diria que,
demonstrando
capacidade e
vontade, e facil
crescer dentro
do sector

em gue ha
necessidade de
recursos.

que ja tém ligagcdo connosco, a Les Roches, Glion, Lau-
sanne... e outras. Para ja a questdo de Macau foi mui-
to imediata, até porque ja existia uma relacado proxima
com eles, mas temos relagdes com escolas até da Co-
reia do Sul com quem ja fazemos agdes de formagao
especificas, fazemos workshops para essas escolas em
Portugal. E uma questdo de irmos crescendo. Para nds
o importante € estabilizarmos a relagdo com este con-
vidado que é Macau e depois entdo crescer em cima
disso. Ainda estamos a definir os proximos passos.

Dirhotel - Ainda no seguimento da formacao e dos
recursos humanos. Que medidas estdo a ser executa-
das para colmatar a falta de profissionais no sector?
L.A. - Essas sdo as outras duas partes. Com uma taxa
de desemprego t&o baixa, o que € bom, mas precisa-
mos de mao-de-obra. O nds conseguirmos trazer mais
pessoas para dentro do sector - e vamos lancar em
breve uma campanha que demonstre o potencial e
a importancia do sector turistico para Portugal e de
como é positivo fazer uma carreira neste setor - € uma
corrida de fundo, mas ¢ uma maratona em que, quan-
do se aposta na formacdo e na qualificag&do, e quando
se acrescenta valor as empresas a nivel pessoal, o cres-
cimento e o potencial de crescimento é muito grande
e nés temos muitos exemplos disso. Em qualquer area
do sector turistico. Eu diria que, demonstrando capa-
cidade e vontade, é facil crescer dentro do sector em
que ha necessidade de recursos.

Dirhotel - Como ¢é que se vai desenvolver a campa-
nha e quando € que vai comecgar?

L.A. - Isso é uma otima pergunta. Nos temos aqui
alguns timings, estamos a preparar porque isto en-
volve varios parceiros, 0 nosso principal parceiro é o
Instituto do Emprego, com quem estamos a traba-
Ihar porque acreditamos também ha oportunidade
de fazermos programas de formacao para licencia-
dos e desempregados no sector do turismo e tentar-
mos atrair o maximo possivel. Nos queremos arran-

car com a campanha até ao final do ano, em varios
meios, obviamente com uma grande componente
digital, muito direcionada aos mais jovens. Mas esta-
mos a trabalhar noutras dreas, com ac¢des especificas,
gue também achamos importantes para esta capta-
¢do de recursos. Estamos a trabalhar com a Missdo
Coordenadora das Migra¢des, dando formag¢éo a mi-
grantes que tenham sido acolhidos em Portugal, em
alguns casos sdo pessoas com qualificacdes nos seus
paises de origem, precisam apenas de um refresh e
de alguma forma conseguimos adapta-los ao setor,
participdmos também num projeto de um restau-
rante com sem-abrigos. Acho que o nosso papel &
também dar formacgéo a este tipo de pessoas, que
muitas vezes ndo tém esta capacidade ou que acham
que esta porta ndo estd aberta, mostrar-lhes que a
porta estd aberta e reaproveitd-los num sector que
estd aberto a todos. E através desta gestdo e destas



atividades que conseguimos captar mais gente para
O sector.

Dirhotel - Existe alguma campanha ou ag¢do para
pessoas mais velhas mas que ainda ndo estdo naida-
de da reforma mas estdo desempregadas?

L.A. - Ha dois anos tivemos um programa de formacao
que era o Tourism Senior Academy, para maiores de
55 anos que era precisamente para isso. Eram pessoas
que ou estavam desempregadas ou que ja estavam re-
formadas e que ainda tém capacidade para trabalhar,
mas curiosamente o programa nao teve muita procura.
A procura que noés tivemos foi muito numa otica de
tempos livres e ndo numa otica de trabalho. Mas faz
todo o sentido até porque ha areas, de atendimento
ao cliente, de relacdo com o cliente em que pessoas
com mais idade podem ter um papel muito mais ativo
e muito mais positivo. Mas estamos a tentar retomar
esse programa, porque acho que era um programa
muito bem feito e que eu acho que podia ser positivo.

Dirhotel - O sector tem uma taxa de fixagao dos pro-
fissionais muito baixa, que mecanismos se podem
implementar para fixar estes profissionais?

L.A. - Bem, isso depende das empresas. Eu acho que
hoje, e isso € algo que vejo muito a nivel das associagcdes
e dos empresarios, as pessoas sado muito mais do que um
mero ativo da empresa. Se formos ver, — ainda por cima
hoje com o digital, nas plataformas é tudo muito mais
facil, mais transparente — dificilmente encontramos
uma critica a um colch&o mais ou menos duro, ou a um
tapete mais ou menos estragado, mas se ndo formos
bem atendidos na rece¢cdo ou se o pegqueno-almogo
ndo estava bem, claramente temos ai uma reclamacdao,
e eu acho que as empresas ja perceberam a importan-
cia de cativar os seus recursos humanos e os conven-
cerem a ficar. Acho que ainda hd um grande trabalho a
fazer, hd um trabalho de percebermos também o que é
que as pessoas querem hoje em dia e, dependendo das
faixas etarias, querem diferentes coisas, e tem de haver
flexibilidade para essa atratividade nas empresas. Um
Millennial claramente prefere coisas completamente di-
ferentes de um Baby Boomer. Portanto eu acho que
ja& ha essa psicologia e essa preocupacdo, porgue mui-
tas vezes ndo é uma questao financeira, outras vezes
é claramente uma questao financeira..., mas ja ha essa
preocupacao, obviamente que hd um caminho a fazer,
mas € um caminho que se faz percebendo o que € que
0 Nosso cliente interno quer.

Dirhotel - Como ultrapassar a falta de reconheci-
mento oficial das profissdes na area do turismo e da
hotelaria?

L.A. - Eu acho que o melhor reconhecimento sdo os
resultados que o Pais tem atingido a nivel do sector e
a visibilidade que o Pais tem hoje internacionalmente
gracas ao sector e isso é fruto do trabalho de todos,
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incluindo os diretores de hotéis. Acho que isso € o
melhor reconhecimento que podemos ter. Aquilo que
eu de conseguir captar os melhores e fidelizar os me-
Ihores ha também um papel dos proprios diretores.
Ontem estava numa aula em Lamego e estava a dizer
aos alunos gue a unica maneira de eles conseguirem
crescer € mostrarem o valor que tém, e acrescenta-
rem o valor as empresas, aos locais de trabalho, as

equipas, eu acho que os diretores de hotéis conse-
guem isso e isso € muito mais importante do que um
papel a dizer que sé pode exercer uma determinada
funcdo quem tiver uma determinada qualificacédo.
Isso é que € importante e acho que o reconheci-
mento passa por ai, passa pela validade de quem os
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utiliza, os turistas, quem passa por uma experiéncia
muito superior a expectativa que tinha.

Dirhotel - Turismo de Portugal foi reeleito para um
terceiro mandato na presidéncia do Comité de Turis-
mo da OCDE. O que isso significa?

L.A. - E muito bom! Em termos de Turismo de Portugal
€ um orgulho imenso na equipa que temos, ndo me far-
to de elogiar. As campanhas e 0s prémios que temos
ganho nos ultimos anos, as recomendagdes, a mais re-
cente da WTTC a elogiar o trabalho que Portugal tem

L

feito nestes Ultimos trés anos, a estratégia, que somos
0 pais que estamos a crescer mais dentro da Europa.
Eu acho gue é um orgulho, mas devia ser um orgulho
para todos, para os diretores de hotéis, os empresarios,
0s investidores, porque sabem gue aquilo que podem
ter do nosso lado € um total apoio e compreensdo os
ajudar a fazer o seu trabalho. Basicamente ¢ isso que
fazemos: dar visibilidade e levar aquilo que Portugal é
hoje: Um pais com empresas solidas, estruturalmente
fortes, com pessoas que sabem o que fazem, com di-
retores de hotel que percebem muito do seu negdcio e
mais uma vez tém esse reflexo na importancia e visibili-
dade que Portugal tem hoje. O facto de termos subido
dois lugares no ranking da competitividade do World
Economic Forum é prova disso. E um orgulho imenso
mas € apenas uma gota no oceano e € a ponta do ice-
berg. O iceberg por baixo é uma estrutura que hoje é
muito flexivel, muito coordenada entre todas as areas
de negdcio, da formacao a promog¢ao, ao investimento
a0s jogos; muito agil, estamos hd um num processo de

transformacéo digital também do Instituto, temos reu-
nides periddicas, somos o organismo piloto para aca-
bar com o papel na administracdo publica, monitoriza-
mos todos 0s nossos indicadores a todo o momento, a
distancia do telemdvel, portanto temos orgulho mas ¢é
sé a ponta do iceberg.

Dirhotel - Portugal foi também escolhido para case
study do projeto “Preparing the tourism workforce
for the digital future”, a divulgar pela OCDE em 2020,
L.A. - Fomos sim! Aquilo que propusemos a OCDE
foi mostrar como conseguimos internamente e exter-
namente, focando na digitalizacdo, num dos objeti-
vOos prioritarios, um dos 10, como é gque conseguia-
mos articular desde a reestruturacdo do organismo
e a digitalizagdo do organismo até a introducéao des-
tas componentes nas varias areas da formacao, nas
escolas de turismo, nas empresas com O programa
Best, no resto da administracdo, especialmente a
local autdrquica com o ALA+T. E um case stude de
como conseguimos conciliar todas estas valéncias e
qual é o resultado que isso tem.

Dirhotel - Agora sé para acabar e muito rapidamen-
te: Estratégia para manter os indices genéricos que
temos tido.

L.A. - Telegraficamente: Conectividade aérea, visibili-
dade de todas as regides e de todo o territdrio como
algo que pode ser visitado todo o ano, aposta nas
redes colaborativas. Mais importante do que o local
A ou B s&o as oportunidades que existem a volta de
um territdrio, seja a estrada nacional 2, o surf, o gol-
fe, as Aldeias de Xisto..,, diversificagdo de mercados,
percebermos o nosso cliente em mercados distantes,
principalmente Estados Unidos, Brasil, Canada, Chi-
na, Asia, que estd a ter crescimentos enormes, seg-
mentar e canalizar a mensagem dentro daquilo que
$80 0s N0ssos mercados tradicionais, nomeadamente
dentro da Unido Europeia. Isto a nivel de procura. A
nivel de oferta, continuar a apostar na digitalizagéo,
as empresas tém de estar conscientes que tém de es-
tar online e estar online nao é sé ter um website, ndo
& sé estar numa OTA, é ter as fotografias certas, estar
nos canais certos, ter redes sociais, ter os conteudos
certos e principalmente, conhecer bem quem € que o
seu mercado e como € que chega la. Existe hoje uma
infinidade de informacdo disponivel para qualquer
empresa. Recomendo que vejam o travelBl.turismo-
dePortugal.pt, porgue tem fichas de mercado sobre
cada pais, com informacdo sobre ligacdes aéreas,
sobre tour operadores que trabalham com Portugal,
agentes de viagens, os segmentos que mais interes-
sam, € imprescindivel ter o maximo de informacao
e 0 maximo de dados para tomar as melhores deci-
sbes, e finalmente a qualificacdo de recursos huma-
nos que ja faldmos no inicio. Acabo como comecei. m
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AMBIENTE 2020 VAI DEDICAR UM
HALL EXCLUSIVO AO SECTOR
HORECA

SAVE
THE DATE
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2020

Ambiente 2020, que se apresenta como “a principal feira mundial de bens de consumo” nas

areas de design, decoracéo, utensilios de mesa, cozinha, domésticos, lazer e ofertas, vai reali-

zar-se de 7 a 11 de fevereiro, em Frankfurt, na Alemanha. Abrangendo trés areas - Dining, Living

e Giving - a feira ird mostrar as principais novidades e aquilo que mais importante se faz em
toda a linha de bens de consumo, apresentando como uma das novidades principais, a expansdo da area
de Dining para incluir um sal&o dedicado em exclusivo ao canal HoReCa.

O Hall 6.0 serd adicionado como uma area de Dining
gue se concentra nos expositores do setor HoRe-
Ca gue ocupardo um piso inteiro e que ird mostrar
uma gama de produtos especialmente vocacionada
deste sector. Estar&o presentes cerca de 100 exposi-
tores de todo o mundo neste novo espaco e que in-
cluem expositores que trabalham apenas este canal
de distribuicdo, como outros expositores mais ge-
néricos a operar na area de Dining e que irdo apre-
sentar gamas de produtos que foram especialmente
selecionadas para o canal HoReCa. Entre as empre-
sas que irdo estar representados na feira estdo a
ABS, BHS, Tabletop, Picard & Wielplitz, RAK, Revol,
Steelite e Zieher. O Hall 6.0 serd uma das areas de
produto mais internacionais da feira ja que 80% dos
expositores serdo oriundos de fora da Alemanha.

Os compradores terdo uma oportunidade Unica de
encomendar produtos para as suas operacdes front-
-house, tanto do sector HoReCa como das colegdes
de Jifestyle que estardo em exposicdo nas areas de
Living e Giving. Tal como com as restantes areas e

de forma a tornar a visita mais eficiente, dada a di-
mensdo da drea de exibicdo, existem guias de expo-
sitores especificos, no caso estes expositores estdo
descriminados no Guia Contract & HoReCa.

Apesar do saldo exclusivo para este canal, have-
rd outros Halls dedicados ao Dining em que este
segmento estard fortemente representado. Recor-
de-se que na edicdo de 2019 da Ambiente, foram
cerca de 600 os expositores que apresentaram
produtos dedicados ao canal HoReCa.

A Academia HoReCa, que serd lancada também na
proxima edicdo, serd outra das oportunidades para
os visitantes fazerem networking, estando previs-
tas apresentacdes por peritos, painéis de debate
e outros eventos da industria aos quais se podera
assistir gratuitamente.

Em 2019, a Ambiente atraiu 4.460 expositores de
92 paises, ocupando mais de 306.000 metros qua-
drados de drea bruta de exposi¢do. m
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“FAZEM FALTA ALGUMAS GRANDES
MARCAS HOTELEIRAS EM
PORTUGAL”

Apesar de ter ja
completado 43
anos e de ter "visto’
Muitos hotéis a serem
construidos, o Lisbon
Marriott — entao
Penta Hotel -, com
5/7 quartos e suites,
mantem o estatuto
de ser o maior hotel
de Portugal com toda
adi N Smica ‘'de um
jovem’, e a sabedoria
gque a @AD@H@PU\,
Ihe traz. E por isso
gue vemaos esta
unidade, que termina
no final de 2020
uma remodelacao
profunda, ser parceira
de inumeras iniciativas
gue a colocam no "1“@
of mind” de muito

ELMAR
DERKITSCH

DIRECTOR GERAL
LISBON MARRIOTT




ELMAR DERKITSCH

uma conversa fluida, um sorriso facil e um toque de irreveréncia patente na gravata colorida,
o director-geral do Lisbon Marriott, Elmar Derkitsch, falou ndo sé da renovacdo que o hotel
embarcou desde 2013 e envolveu cerca de oito milhdes de euros de investimento do proprie-
tario, mas também da estratégia do grupo em assuntos importantes como a sustentabilidade,
0 Business Council Executive ou a expansao do grupo com a introdu¢cdo de uma nova marca em Lisboa,

ja a partir do final deste ano.

Sobre o mercado hoteleiro, referiu ainda que ha
espaco para hotéis grandes e que fazem falta algu-
mas das grandes marcas internacionais gue ainda
ndo estdo em Portugal.

Renovacao termina no final de 2020

Quem entra no hotel n&o percebe que estd a de-
correr uma renovacdo desde 2013 e gque envolve
todas as areas, o impacto ndo se sente. Além da
necessidade decorrente da passagem do tempo e
da operacdo, a motivacado para a remodelacao teve
a ver com a alteracdo das expetativas dos clientes.
“O que os clientes procuram hoje € muito diferente
do gue procuravam ha 20 ou 30 anos” diz Elmar
Derkitsch. Exemplos disso encontram-se nos quar-
tos, a drea que deu inicio a renovacado e que implica
o0 encerramento dos pisos intervencionados, dai ser
feita por partes, aproveitando o Inverno, altura do
ano que tem menos impacto.

“A filosofia da renovacdo tem a ver, com as mu-
dancas das expectativas dos clientes. Por exemplo,
antigamente era imprescindivel ter uma banheira
na casa de banho. Hoje em dia, com base nas es-
tatisticas e no feedback dos clientes, eles preferem
ter um duche ou um walk-in shower porgue é mais
pratico. Qutro ponto que mudou completamente
foi a utilizacdo do roupeiro que hoje em dia prati-
camente ndo usam”, esclarece o diretor geral. Até
agora o Lisbon Marriott tem praticamente 400
quartos renovados.

Também a filosofia do /obby mudou com os novos
habitos dos clientes. Atualmente o Lisbon Marriott
aplica o conceito de Great Room, em gque todas as
dreas sdo utilizadas pelos clientes seja para fazer
o check-in, para relaxar ou trabalhar. E uma zona
onde o volume da musica é mais alto do que o ha-
bitual, com um bar - o Tapas & Tiles - que pro-
porciona refeicdes ligeiras e finger food e bebidas
aos clientes que querem ficar por aquela zona do
lobby, comer ao mesmo tempo que estdo com o
laptop.

Num conceito mais reservado, o executive lounge
também foi alvo de intervencao, estando agora no
piso térreo disfrutando da vista para o jardim e pis-
cina.

Até ao final do proximo ano, o hotel pretende ter
o resto dos quartos e suites alteradas, incluindo
a suite presidencial que em 2009 albergou o en-
tdo presidente dos EUA, Barack Obama, e o Citrus
Restaurant Grill, que, de acordo com o diretor geral
“precisa de um lifting”.

Marriott Business Council Portugal,

mais de 3500 horas de voluntariado em 2018

E de forma entusiasta que Elmar Derkitsch fala do
programa Marriott Business Counci/ Portugal di-
zendo que é um exemplo de apoio a comunidade e
fortalecimento da cultura da empresa.

“A nossa cultura [empresarial] € baseada no con-
ceito “Serve 360” em que existe uma variedade de
iniciativas, sejam de sustentabilidade, de criacdo
de um ambiente de inclusdo, de ajudar jovens des-
favorecidos, de pessoas com deficiéncia, de gerir
0 nosso mundo de forma sustentavel...” explica o
lider do programa em Portugal.

Com mais de 25 anos na Alemanha, o programa em
Portugal surgiu em 2016 e envolve nove dos ho-
téis do grupo. Em 2018 foram 1200 os voluntarios
gue trabalharam nas comunidades a nivel nacional,
“fizemos cerca de 3500 horas: a plantar arvores
numa acado em parceria com uma associacdo em
Sintra, a tirar lixo, a fazer atividades para ajudar jo-
vens. Conseguimos fazer doacdes no valor de 350
mil euros em 2018”. Entre as iniciativas que o pro-
grama organizou estd uma corrida de beneficéncia
na Penha Longa, que reuniu cerca de 400 partici-
pantes e em que todas as receitas foram doadas.

“Outro ponto que também tem a ver com a sus-
tentabilidade é a cooperagcdo que temos com a
World Wide Fund em que somos a Unica cadeia

comun

forta

da cult
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Em Portugal o
Lisbon Marriott
estabeleceu
uma forte
relacdo com as
Aldeias SOS e
com o Centro
de Acolhimento
de Tercena

em Portugal com um projeto para comprar e ven-
der peixe de produc¢do sustentavel”. De acordo
com o diretor geral foi feita uma avaliacdo sobre
0S peixes e 0s Mariscos mais consumidos nos res-
taurantes da cadeia e passaram a ter uma carta
de pescado mais sustentavel e responsavel para
com o oceano. “E importante passar a mensagem,
sensibilizar sobre aquilo que comemos e de onde
vem e isso aplica-se também na hotelaria e gastro-
nomia”, sublinha.

A reducédo do plastico utilizado € outro desafio em
prol do planeta, bem como a participacdo na cer-
tificacdo Green Key em que é feita uma avaliagdo
regular sobre os procedimentos com o lixo ou o
tipo de energia utilizado.

Mas se a sustentabilidade é um ponto importante
do Business Council, também a inclusdo social o é.
“Toda a europa tem o objetivo de dar oportunida-
de a 40 mil jovens de integrarem os nossos hoteéis
e até agora ja vamos nos 27 mil”. Em Portugal o
Lisbon Marriott estabeleceu uma forte relacdo com
as Aldeias SOS e com o Centro de Acolhimento de
Tercena, tendo oferecido estdgios, aprendizagens
a jovens. O hotel emprega ainda duas pessoas por-
tadoras de deficiéncia e pretende contratar mais,
no entanto, diz Elmar, “sdo muito dificeis de encon-
trar”.

Grupo Marriott vai estrear marca Moxy em Lisboa
com dois hotéis

Com dois hotéis Moxy a abrirem no Parque das Na-
cbes e no centro de Lisboa, o primeiro dos quais
no final deste ano e o segundo em 2020, o gru-
po introduz em Portugal, a sua marca “low-cost”
dirigida a um segmento de mercado mais jovem.
Com cerca de 30 unidades em todo o mundo, esta
marca caracteriza-se por unidades “leves, frescas e
jovens”, de duas a trés estrelas, que tém entre 100
a 200 quartos, com um servico reduzido mas “com
muito estilo, design e um marketing muito agres-
sivo”.

Com a aquisicdo da Starwood, a Marriott passou
a operar 30 marcas diferentes, algumas delas pre-
sentes em Portugal, como é o caso, por exemplo,
da Design Hotels, uma plataforma de marketing e
vendas que nasceu ha Alemanha que foi comprada
pela Starwood. Nem todos os Design Hotels fazem
parte do portefdlio da Marriott, mas a ideia & incluir
cada vez mais, afirmou Elmar Derkitsch. Em Portu-
gal, o Altis Belém, o Memmo Principe Real, em Lis-
boa e a Torre de Palma Wine Hotel, em Monforte,
sd0 0s trés Design Hotels que estdo no portefdlio
da Marriott e dentro do seu sistema de reservas. m
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LES ROCHES COM
VAGAS DISPONIVEIS
PARA OS JOVENS
PORTUGUESES

s jovens portugueses que ambicionam uma

carreira de sucesso na industria hoteleira tém

todo o més de outubro para fazerem a sua ins-
cricdo numa das melhores escolas de gestdo hoteleira
do mundo, a Les Roches - para os cursos que arrancam
em fevereiro de 2020.
S&o varios os BBAs, Pos-Graduacdes e Masters com des-
taque para o Bachelor Degree in Global Hospitality Mana-
gement ou o Master in International Hotel Management
que estao disponiveis na Les Roches, em Marbella, Suica
e Shanghai.
Integrar uma instituicdo de ensino que esta no Top 3 ao
nivel da empregabilidade dos seus alunos - 90% tém
uma a trés ofertas de emprego antes de concluirem a
formacgéo - ¢ uma das melhores garantias para um fu-
turo de sucesso. Este momento do ano marca mais uma
integracdo de alunos nesta escola e é o timing perfeito
para os que pretendem formacado nas dreas de hospita-
lity management e do luxo, ou para 0s que pretendem
mudar de carreira.

Com uma média de 50 alunos portugueses por ano, s&o
cada vez mais aqueles que, num mercado altamente
competitivo, procuram marcar a diferenca ao apostar
numa formacado de qualidade que se vai traduzir em re-
conhecimento internacional e elevada taxa de emprega-
bilidade. Em média os alunos recebem trés ofertas de
emprego ainda durante a formacdo 0 que comprova que
estudar na Les Roches é a rampa de lancamento para
guem ambiciona ocupar cargos de topo na gestdo de
cadeias hoteleiras internacionais, no mercado de luxo ou
na direcdo de grandes eventos.m

~ALECEU JOAO MENDES LEAL

noticia chocou todos os que o

conheciam e admiravam: Jodo

Mendes Leal partiu, para sem-
pre, deixando um grande vazio entre
0Ss seus humerosos amigos e no turismo
portugués, a que dedicou a sua vida com
grande paixao e serviu como poucos.
Serd dificil encontrar no turismo nacional
quem tenha desempenhado tantas e tdo
variadas tarefas numa brilhante carreira
de mais de 50 anos: Chefe de Escala da
TAP, em Madrid, no principio, e depois
diretor, socio ou administrador de impor-
tantes agéncias de viagens nacionais. Na
sua incansavel procura de novas expe-
riéncias profissionais, Jodo Mendes Leal
decidiu, em momento que considerou
adequado, que era altura de consagrar
a sua inteligéncia e trabalho a hotelaria,
comecando por aquilo que melhor sabia
fazer - promover e vender -, para depois
se ocupar a outro nivel de responsabili-
dade. Foi diretor de vendas do Hotel de
Lagos, Director of Sales da Hilton Interna-
tional (Hotel Madeira Hilton, no Funchal)
e Regional Sales Manager for Portugal and
Spain do Hotel Lisbon Sheraton, do qual foi
depois Resident Manager e Diretor Geral.
Mais tarde, transferiu-se para o Hotel Mé-
ridien Bahia, em Salvador, Brasil, como Di-
retor Geral. Regressado a Portugal, Men-

des Leal assumiu o cargo de Diretor Geral
do Hotel Altis, em Lisboa, e, anos depois,
o de Diretor Geral de Hotelaria do Grupo
Gréo Para.

Novas experiéncias iriam satisfazer de-
pois a sua ansia de criar e inovar: Jodo
Mendes Leal criou as suas proprias em-
presas, a Hotelrep e a Porturep, no campo
da hotelaria, e lancou o grupo, Estalagens
de Portugal.

Foi fundador da AJEPT - Associacdo de
Jornalistas e Escritores Portugueses de
Turismo e é autor dos livros, «Principios
de Administracdo Hoteleira», «A minha
Vida no Turismo» e «Turismo, A Nova Mul-
tinacional», com os quais quis partilhar as
suas experiéncias e saber. Foi agraciado
com a Medalha de Prata de Mérito Turis-
tico, da APAVT.

Personalidade inteligente e cativante, as
suas conversas sobre o turismo e expe-
riéncias pessoais eram sempre enriquece-
doras e contagiantes.

Deixa nos amigos uma grande saudade
e a recordagcado de um homem que serviu
0 nosso turismo e o Pais com iniciativa e
coragem e que, por isso, muito lhe ficam
a dever.

A DIRHOTEL apresenta a familia enlutada
a expressao do seu grande pesar. m

Nota Pessoal:

Ao longo de muitas décadas cimentei
com o Jodo uma grande e forte amizade,
reforcada a cada vez que nos juntamos e
pudemos conferir as nossas conviccées
sobre questées que consideravamos im-
portantes ou sobre isto e aquilo. Ndo sei o
que mais admirava nele - se a inteligéncia,
se a capacidade de trabalho, se o seu es-
pirito empreendedor, se o gosto de servir
0S outros. De uma coisa tenho a certeza:
0 Jodo era um homem bom, dono de uma
rica personalidade. E um guerreiro, que
gostava de desafios. Gostaria muito de
poder continuar a aferir as minhas ideias
pelas dele.

Manuel Ai Quintas
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Patricia Correia
Diretora de Hotel
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DIRETOR DE HOTEL: UM
“TERAPEUTA” AO SEU SERVICO

onotonia ndo rima de todo com hotelaria e se hd algo que os hoteleiros estdo habi-

tuados é a lidar com situacdes diferentes do normal.

Afinal, lidarmos todos com muitas

pessoas, sendo clientes, colaboradores, fornecedores, etc. E todos somos humanos, com dias

melhores e outros em que nem por isso.

Acontece também a quem nos visita para fazer
férias. Nem sempre as pessoas estdo no seu me-
Ihor, talvez o stress e a rotina das suas vidas os es-
tejam a atingir de maneiras que nem eles proprios
sabem e dai a necessidade de tirar as ditas férias.

Ha situacdes caricatas e outras que nem sempre
tém muita piada. Mas a que vos conto hoje tem
um “qué” de diferente e serve apenas para mostrar
a quado dindmica € a vida num hotel.

“Parandia em Férias”.

Algures no verdo de 2015 ou 16, era eu diretora
de um lindo resort de 5 estrelas em Carvoeiro,
qguando sou chamada a rececdo pela colega de
servico. Ao que me reportou, havia um cliente
gue estava num aparente estado de ansiedade,
muito nervoso e que s6 queria falar comigo.

Era um homem ainda novo, talvez mais novo que
eu, alto, de nacionalidade inglesa, e quando fui ao
seu encontro, estava andando apressadamente de
um lado para o outro, no lobby do resort.

Quando Ihe perguntei em que poderia ser Util, co-
mecou a disparar palavras. O didlogo era rapido
e confuso, falava num tablet desaparecido. Repor-
tou que estava na piscina do resort e que a filha,
uma pequenina de 6 anos, lhe tinha dito que al-
guém lhe tinha roubado o tablet e que nesse mes-
mo momento, ele havia olhado para a varanda do
seu quarto e percebeu a existéncia de um homem
nesse espago. Segundo ele, esse mesmo homem
estava saltando de varanda em varanda. Algo que,
devo acrescentar, nem possivel era...

Falou muito, percebi que estava extremamente
nervoso, mas a questdo piorou quando, enquanto
eu tentava acalma-lo... ele dispara com: “Tu sabes
que foi no Algarve que raptaram a Maddie, certo?”

Respirei fundo.. Maddie desapareceu em 2007,
muitos anos antes, e nunca chegoua ser pro-
vado o que realmente Ihe aconteceu.

Tentei acalma-lo, mas sem grande resultado. Esta-
va nervoso, assustado, ndo me queria ouvir sequer.
Tive de |he agarrar nos bracos para gue me ou-
visse, olha-lo nos olhos para conseguir acalma-lo.
Quase como se de um terapeuta se tratasse, nunca
havia experienciado algo assim. Mas devagar, tran-
quilamente, consegui que o cliente se acalmasse,
gue me ouvisse, que percebesse que estava ali
para ajuda-lo. Tentei criar empatia, tentei que en-
tendesse que estava ali para ele. Disse-me ter medo
de dormir ali, por n&o se sentir seguro. Confiou em
mim, mas infelizmente, ele estava a permitir que a
propria parandia vencesse aquela batalha.

Pensando no bem-estar daquela familia, pedi ao
seguranca de servico que pernoitasse a porta da-
quele quarto. E sé assim aguele cliente relaxou.

No dia seguinte, a equipa do housekeeping que
limpava a zona da piscina encontrou o dito tablet.
Quando Ihe foi entregue, o cliente estava envergo-
nhado, sem saber como havia de me dizer algo.
Naquele momento, disse-me que naquele dia na
piscina, provavelmente o homem que estava na
“sua” varanda seria o cliente do quarto ao lado,
porgue havia percebido que a varanda que viu ndo
era sua, mas a vizinha,

Envergonhado, de novo, pediu desculpa, agrade-
cendo o facto de termos feito o possivel e o impos-
sivel para gue se sentisse seguro. Agradeceu o tra-
balho do seguranca e o de toda a equipa envolvida.
E pediu desculpa por todo o trabalho que a sua
obsessdo havia provocado.

Percebi que ndo era intencional, que ndo era uma sim-
ples mania, mas algo mais profundo. E o preco que
pagou foi alto: passou os restantes dias de férias bas-
tante envergonhado com a situagcdo e sempre que se
cruzava com um colaborador baixava a cabeca.

Foi um caso diferente, uma situacdo inesperada.
Mas somos todos humanos, seres menos perfeitos
e com questdes algumas a resolver. Estejamos de
férias, ou ndo. m
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Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Diregcdo
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aros associados,

Com a chegada do outono e a queda da fo-

lha, termina um ciclo que este ano nos traz

novidades, tanto pelos sinais de estagnacdo
que vém da Europa e que ja se vao comecando a sentir
em Portugal, em particular na nossa area, com algumas
zonas do pais a Ndo crescer em OCUPAcdo ou Mesmo ja
com alguma diminuicao.

Apesar de algum alarmis-
Mo gque se comeca a fazer
sentir, acredito que nao
deverdo ocorrer mais do
que algumas correcdes
nas ocupacoes.

O trabalho feito nos ul-
timos anos, tanto pelas
entidades oficiais, como
pelos empresarios coad-
juvados pelos seus dire-
tores, permite-me ter esta
convicgao.

Se duvidas houvessem as
provas estdo nos indme-
ros prémios ganhos, tanto
pelo setor publico como
pelo privado e que sdo
fruto de uma remodelacéo
do parque hoteleiro, que
apoiado pela exigéncia da exceléncia no servico impos-
to pelo diretor de hotel e que € sentido por todo o pais.

Mas entdo, estd tudo bem? N&o! Estamos com uma gra-
ve crise de disponibilidade de Recursos Humanos e que
nesta fase em muitas zonas, j&@ nem sequer o problema
& posto se tém ou ndo formacéo.

N&o gosto de relembrar chamadas de atencao antigas,
mas dado o assunto em causa, sinto-me na obrigacao
de dizer que a nossa Associacdo, ndo se tem cansado
de alertar para inevitabilidade de chegarmos a esta si-
tuagao.

Poderiamos dizer que se tinha aprendido ou pelo me-
nos percebido que a desregulamentacao das profissdes
do setor a par com os baixos ordenados afastaram mui-
tos profissionais desta area.

A medida que se vao lendo as intervencées de varios
responsaveis pelo setor, percebemos que parte do pro-
blema que temos, continua a n&o ser percebido pelas
entidades.

N&o compreendo que ao mesmo tempo que sentimos
orgulho no percurso que a formagao na area do turismo
e hotelaria, fez nos ultimos anos, com a aposta na qua-
lidade, que é reconhecida, ndo tenha continuidade no
reconhecimento publico das profisses.

Esperamos que as mudancas na Secretaria de Estado
do Turismo, tragam a continuidade, na exceléncia da
formacao, mas uma nova abertura para a problematica
do reconhecimento publico das profissdes.

A Associacdo manterd a pressao, para que este assunto,
ndo saia da ordem do dia.

Em data proxima, iremos convocar-vos para a Assem-
bleia Geral, que decorrera no més de dezembro, é fun-
damental a comparéncia do maior nimero de socios
possivel, para que possam ajudar a direcdo a trilhar o
caminho gue mais represente a vontade e a experiéncia
de todos nds. O nosso trabalho, s6 tem razao de ser for
sentido e representativo da classe. m

Cordiais saudagdes hoteleiras.

O Presidente
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CHRISTEYNS

ECOLOGIA E SEGURANCA NUMA SO GAMA

<
GREEN'R SAFE’R?

Produtos ecologicos com desempenho e
seguranca total

A gama de produtos SAFE ‘R *, foi projetada em torno dos conceitos de Seguranca
(dosagem sistema, embalagem, formacado) Qualidade (produtos testados e
aprovados, local de producao certificada, suporte técnico) e meio ambiente (produtos
certificados, concentrados). Oferecemos-lhe uma gama completa de produtos nao
sujeitos a classificacao CLP* (Classification Labelling Packaging).

Vossa seguranca, nossa preocupagéo

Utilizar a gama SAFE'R * ¢ a garantia de desempenho na limpeza e seguranca para
os utilizadores.

A Vasta gama de produtos de alto desempenho sem
classificacao CLP.

AN Maior segurancga para utilizadores com menos formacao.

N Evita o armazenamento separado de substancias quimicas
relativamente a sua perigosidade.

N Certificacao ecologica

N/ 4

www.christeyns.com
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