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Manuel Ai Quintas
Director da Revista

Condicao e que
estejam conscientes
de que a sua pratica
atual em materia de

precos tendera a gerar
O conceito e a imagem
de Portugal se ter
transformado num
destino turistico caro,
com efeitos negativos
ao nivel da procura, a
prazo.

| DIRHOTEL | 2

MERCADO NACIONAL
DEVE SER "ACARINHADQO”

mercado nacional é, consabidamente, o mercado natural dos ho-
teleiros de qualquer pais. E assim, também, em Portugal. Mercado

Ora, esta simples circunstancia fi-
sica ou geografica significa que o
mercado nacional ndo esta sujei-
to aos imponderaveis da situagdo
prevalecente no exterior do pais,
que podem ser muitos, variados
e graves, inibidores da vontade e
da possibilidade de viajar e fazer
férias dos cidaddos dos paises
geradores de turismo para os
paises essencialmente receto-
res, como é o caso do nosso. E
verdade que o mercado nacional
estd também sujeito a ocorréncia
no pais de situagcdes econdmicas,
sociais ou politicas desfavoraveis
a pratica do turismo pelos nacionais, mas
estas sdo, em geral, previsiveis, e a uma
escala mais controldvel e de menores
proporcdes do que as gue acontecem 13
fora, salvo, evidentemente, se a crise for
de dimens&o mundial. Vem isto a propo-
sito da situacdo dos portugueses perante
a clara assuncéao pelos hoteleiros do pais
da pratica generalizada de precos do alo-
jamento e outros servicos incomportaveis
para a sua bolsa. Esta constatagcdo é tanto
mais relevante quanto se sabe ser o po-
der de compra dos portugueses dos mais
baixos na Europa. O reparo nao implica,
evidentemente, a ideia de os hoteleiros
portugueses ndo poderem ou nao deve-
rem aproveitar as oportunidades ofereci-

natural n&o quer dizer «o mais importante», mas € importante a sua
maneira. Porque é o mercado intramuros e ndo de além-fronteiras.

das pelo mercado para uma melhor renta-
bilidade do seu negdcio. Condicdo € que
estejam conscientes de que a sua pratica
atual em matéria de precos tenderd a ge-
rar o conceito e a imagem de Portugal
se ter transformado num destino turis-
tico caro, com efeitos negativos ao nivel
da procura, a prazo. O parque hoteleiro
vem crescendo de uma forma desmesu-
rada em muitos lugares do nosso pals, e
ninguém poderd acreditar que as crises
ciclicas do turismo sdo coisa do passado.
Bem-avisados andardo por isso os hote-
leiros portugueses que tenham presente a
necessidade de preservarem uma relacdo
de proximidade e confianca com os con-
sumidores nacionais dos seus produtos e
servicos em vez de uma postura de indife-
renca face a eles, por julgarem, insensata-
mente, que este tempo de «vacas gordas»
vai durar sempre. Por outras palavras, o
mercado nacional ndo podera ser descar-
tado em tempos de elevada procura de
turistas estrangeiros, para ser o salvador
reclamado em tempos de crise. Afinal o
mercado é feito de pessoas, e as pessoas
sabem bem como pagar as injusticas a
que forem sujeitas. Entretanto, outros
destinos além-fronteiras estardo atentos
aos turistas estrangeiros que procurem
hotéis de precos que gueiram ou possam
pagar. «A bon entendeur!» B



Fernando Garrido
Presidente da Direcdo

Contamos com
todos vos
vez com uma
oferta especial,
em gue todos

OS associados,

3ssistirem
balhos
e respetivas

pausas do
evento
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pds 2 anos tdo excecionais, como foram 2022 e 2023, em que consecuti-
vamente se alcangcaram os resultados mais relevantes de sempre do sector,

como serd o futuro?.

Se olharmos para o espectro de unidades
hoteleiras que abriram e os projetos dos
proximos 3 anos, num olhar mais atento,
identificamos de imediato que: diversas
unidades, possuem marcas internacionais,
e gue um numero muito significativo, s&o
pertenca de fundos de investi-
mento Internacionais, que se en-
contram a investir no nosso pais.
Fundos que possuem um perfil
de investimento em destinos de
crescimento seguro, com eleva-
das taxas de rentabilidade a mé-
dio prazo.

Pegando neste e noutros temas
da atualidade a ADHP, estd a pre-
parar o proximo congresso, sob
o mote “Os Pilares da hotelaria”.

No XX congresso da ADHP, este
ano na magnifica cidade de Avei-
ro, nos dias 21 e 22 de Margo, ire-
mos trazer a discussao:

O Impacto de “evento-marca” num desti-
no - onde iremos perceber a importancia
dos eventos de visibilidade Nacional ou
Internacional no destino;

Pilares de valor da Hotelaria - avaliaremos
o impacto da componente imobilidria na
gestdo de uma unidade ou grupo. Seja de
um grupo hoteleiro de um fundo de inves-
timento internacional, ou de gestado mais
tradicional, com provas consolidadas no
sector;

A importancia da formacdo executiva no
contexto internacional - iremos aproveitar
a oportunidade da presenca das associa-
cbes congéneres internacionais (Espanha,
Itdlia e Alemanha) e conhecer as realida-
des e necessidades de formacdo executi-
va com o expertise de Les Roches;

Hospitality data trends for 2024 - com a
colaboracdo da Clever, que nos trara da-
dos gue nos permitam avaliar o futuro do
turismo;

A importancia da Aviagdo nos destinos
- Mais que nunca a aviagdo assume um
papel preponderante, em especial em
destinos insulares, em que 0S acessos se
resumem praticamente a aviacdo. Com
especialistas nesta area, avaliaremos este
impacto.

Iremos ainda Reconhecer e Premiar, uma
vez mais os Diretores de hotel e o parcei-
ro de negdcio, que se destacaram no ano
transato, na cerimonia dos prémios xénios
(deus grego da hospitalidade).

Estes prémios, a semelhanca dos anos
anteriores, sdo constituidos por 3 fases
distintas:

Candidatura ou nomeagéo de candidatos;

Votacdo on line, num total de 7 candida-
tos;

Selecdo dos vencedores de entre os 3
candidatos mais votados on line, por um
juri de especialistas da area;

Contamos com todos vds, desta vez com uma
oferta especial, em que todos os associados,
serdo convidados a assistirem aos trabalhos e
respetivas pausas do evento.

Esperamos por todos vés em Aveiro! il

Cordiais saudacdes hoteleiras.

O Presidente
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Manuel Ai Quintas
Director da Revista

se,
relativamente
ao ambiente
externo, em
regra, 0s
noteleiros
OOUCO OU nada
podem fazer,

O MesmMmo Nao
acontece no
gue respeita ao
produto e ao
servico

ACERCA DOS

PILARES DO TURISMO

O tema €, no minimo, desafiante se, como € segura-
mente intencdo dos organizadores do congresso, o de-
bate incidir sobre questdes novas, diferentes da mera
assuncao de ser o mercado, o capital, o produto e o
servigo 0s componentes e sustentaculos essenciais e
insubstitufveis da hotelaria, que, evidentemente, nunca
deixardo de ser.

Na realidade n&o é ousado afirmar estar a hotelaria
presentemente confrontada com questdes novas, por-
ventura maiores e mais complexas do que as que leva-
ram, a quando da entrada no novo milénio, ao debate
acerca do futuro desenvolvimento da indUstria hote-
leira, em que o seu principal desafio parecia, entdo, ser
a incerteza de poder contar com o acesso ao capital
necessario, além da provavel ocorréncia de fatores,
ou forgas, suscetiveis de causar uma mudanga signi-
ficativa no desempenho corrente dos hotéis, como as
tecnologias, entdo, ainda de uso relativamente restrito
no setor.

Sucede que a ocorréncia dos fendmenos de mudanga,
como aqueles que poderdo estar a acontecer agora,

ecidiu a Direcdo da Associacdo dos Diretores de Hotéis de Portugal oportunamente que o tema
central do seu congresso em Aveiro seria, como vai ser, «os pilares da hotelaria», ou seja, aquilo
gue informa e sustenta a industria de hospitalidade em qualquer parte.

é normalmente lenta e pouco ou nada imediatamente
visivel, tornando dificil prever a sua evolucdo no futuro
mais ou menos breve.

Serd, no entanto, razodvel salientar que os referidos fa-
tores, produto e servi¢o, sobretudo, ndo sdo imutaveis
- longe disso! -, para além de o ambiente de negdcio
ser verdadeiramente critico do ponto de vista da in-
constancia e da imprevisibilidade que o caracterizam.

Porém, se, relativamente ao ambiente externo, em re-
gra, os hoteleiros pouco ou nada podem fazer, 0 mes-
mo n&o acontece no que respeita ao produto e ao ser-
Vico, cuja natureza e qualidade sdo da sua exclusiva
responsabilidade.

Deverd, no entanto, ressalvar-se que o produto e o
servico de um hotel dever&o, em primeiro lugar, cor-
responder satisfatoriamente as necessidades, desejos
e preferéncias dos segmentos de consumidores a que
especialmente se destinam, devendo deduzir-se daqui
que afinal o produto e o servico dependem daquilo
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que o mercado quer e de que necessita, mais do que
da livre vontade dos hoteleiros.

Sucede gue nunca, como agora, os hoteleiros dispuse-
ram de tanta e tao fidvel informacao sobre os provaveis
consumidores dos seus produtos e servigos, o que de-
verd normalmente permitir-lhes adequar a sua oferta
ao que pretendem agueles a quem se propde servir.

Aqui, haverd que reconhecer a importancia crescen-
temente assumida pelas novas tecnologias de ambito
geral, isto ¢, de aplicagcdo em praticamente todas as
areas do negocio hoteleiro, e ndo apenas as ditas Tec-
nologias de Informacao, importantes, sem duvida, mas
de utilidade mais restrita.

N&o é exagero, por isso, considerar que a tecnologia
se tornou, entretanto, um novo pilar da hotelaria, e n&o
apenas um fator de complemento do produto hotelei-
ro convencional, ou um instrumento da operacao cor-
rente dos hotéis, como foi o caso durante muitos anos.

A tecnologia especifica da industria hoteleira - e n&o
aquela destinada a outros setores da economia que
os hoteéis, a falta de melhor, se encarregavam de apro-
veitar - permite, hoje em dia, tornar menos enfadonha
e monodtona inumeras tarefas da operacdo hoteleira,
alids sem interessados no seu desempenho; 0 aumento
expressivo da eficiéncia e produtividade individual e
coletiva, e, sobretudo, uma superior eficacia na relagéo
com o mercado.

Por outro lado, a medida que a tecnologia cresce em
importancia nas varias vertentes do negdcio hoteleiro
diminui a importancia dos recursos humanos nas areas
e tarefas em que aquela é utilizada com vantagem, o
que, se ndo é desejavel do ponto de vista social, per-
mite compensar das dificuldades de recrutamento de
trabalhadores com que luta o setor.

Tanto bastard dizer para que se conclua dever a tec-
nologia ser considerada como um importante pilar da
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hotelaria, num plano comparavel, mas nao igual, ao dos
recursos humanos.

Por outro lado, seria incompreensivel ndo considerar
j& o0 ambiente natural como um novo pilar da hotelaria,
agora gue ndo sofre duvida o reconhecimento de ser
a natureza essencial ao turismo, e ser cada vez mais
evidente a preocupacdo das pessoas, em geral, e dos
consumidores dos produtos hoteleiros, em particular,
com a sustentabilidade ambiental.

Dito de outro modo, a responsabilidade ambiental de-
verd ser considerada um pilar da hotelaria, como ja o
é do turismo, embora seja de reconhecer a insuficien-
te preocupacdo com as boas praticas ambientais de
grande parte do setor.

Finalmente - embora seja notdria a crescente preo-
cupagdo e sucesso dos hoteleiros em assegurar di-
retamente por si a colocacdo da sua oferta junto do
mercado consumidor - seria injusto ndo reconhecer a
importancia transcendente dos canais de distribuicao,
a0 assegurarem uma proficua relacado de negdcio entre
0s hotéis e os consumidores finais, importancia esta
que faz deles pilares relevantes da atividade hoteleira.

Intencionalmente, ficam de fora nesta breve explana-
cdo acerca dos pilares do turismo questdes como o
marketing, a qualidade e o preco, mas estes s&o ape-
nas instrumentos de politicas comerciais a usar com
inteligéncia e critério pelos hoteleiros, a que poderiam
acrescentar-se outros importantes ingredientes da ati-
vidade e negdcio hoteleiro.

E natural e desejavel que do debate acerca dos pilares
do turismo resultem  outras importantes considera-
cdes sobre a matéria, e seguramente que assim sera.

Questdo é que os empresarios e gestores hoteleiros
tirem da discussdo todas as consequéncias de ordem
pratica que n&o podem e ndo devem ignorar. B





https://costa-verde.com/colecoes-costa-verde/agma/
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SE ESTA INTERESSADO

NUMA FORMAGCAO
INTERNACIONAL PARA SER
DIRETOR DE HOTEL

'.-.,__"-
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Bartolo D’Amico

ADA ltalia -
Associazione Direttori
d’Albergo

a minha opinido, um dos empregos mais bonitos do mundo é o de diretor de hotel. Permite-nos
conhecer milhares de pessoas de diferentes nacionalidades, com hdbitos e costumes diferentes

e fascinantes.

Permite-nos viajar pelo mundo e parar quando en-
contramos o sitio certo para viver as nossas vidas.

No entanto, o papel de um diretor de hotel requer
uma série de competéncias internacionais para ge-
rir com sucesso um negocio hoteleiro num contex-
to global.

Eis algumas das principais competéncias chave
qgue um diretor de hotel deveria possuir:

1. Conhecimento das tendéncias globais da indUus-
tria hoteleira: Um gestor hoteleiro deve estar a
par das ultimas tendéncias e desenvolvimentos
da industria hoteleira a nivel internacional, o que
inclui o conhecimento de novas tecnologias, es-
tratégias de marketing e melhores praticas ope-
racionais.

2. Competéncias linguisticas: Num ambiente inter-
nacional, um diretor de hotel deve ser capaz de
comunicar eficazmente em varias linguas. Isto
€ especialmente importante para interagir com
uma clientela internacional e para coordenar o
pessoal multicultural e para coordenar o pessoal
multicultural.

3. Gerir a diversidade cultural: Um diretor de hotel
deve ser capaz de gerir a diversidade cultural
no interior da sua equipa e entre os hospedes.
Isto requer sensibilidade cultural, capacidade de
adaptacédo a diferentes normas e tradicdes e ca-
pacidade de resolucdo de conflitos culturais.

4.Competéncias de lideranca: um diretor de ho-
tel deve ser um lider eficaz, capaz de inspirar e
motivar a sua equipa. Isto inclui a capacidade de
tomar decisdes rapidas e informadas, de delegar

tarefas de forma eficiente e de gerir os recursos
de forma o6tima.

5. Competéncias de gestdo financeira: um diretor
de hotel deve ter um sdlido conhecimento das
praticas financeiras e da gestdo orcamental. Isto
inclui a capacidade de analisar dados financeiros,
planear e controlar os custos e identificar opor-
tunidades para melhorar a rentabilidade do ho-
tel.

6. Capacidade de adaptacdo: O sector hoteleiro
estd em constante evolugdo e um gestor hotelei-
ro deve ser capaz de adaptar-se rapidamente as
mudancas. Isto requer flexibilidade, criatividade
e capacidade de tomar decisbes rapidas em si-
tuagdes imprevistas.

Estas sdo apenas algumas das competéncias inter-
nacionais que um diretor de hotel deve possuir. E
importante sublinhar que as competéncias exigi-
das podem variar consoante o tipo de hotel, a sua
localizacdo geografica e as necessidades especifi-
cas da empresa.

Atualmente, existem varias op¢des para se tornar
um diretor de hotel. Eis algumas sugestdes apos a
conclusdo do curso num instituto hoteleiro:

1. Mestrado em Gest&o Hoteleira Internacional: Mui-
tas universidades oferecem programas de mestra-
do especializados em gestdo hoteleira internacio-
nal. Estes programas tém normalmente a duracao
de um a dois anos e abrangem uma vasta gama de
topicos, incluindo gestdo de operacdes hoteleiras,
marketing, financas e recursos humanos.
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2. Estagios internacionais: Uma forma de obter for-
macao pratica no sector hoteleiro internacional é
através de estdgios internacionais. Muitas cadeias
hoteleiras oferecem programas de estdgio que
permitem aos estudantes trabalhar em diferentes
locais do mundo e ganhar experiéncia pratica no
terreno.

3. Cursos de formacdo em linha: Existem também
cursos de formacdo em linha disponiveis para
guem deseje obter uma formacdo internacional
na industria hoteleira. Estes cursos abrangem uma
vasta gama de topicos e podem ser concluidos ao
ritmo de cada um.

4. Programas de intercambio internacional: Algu-
mas universidades oferecem programas de inter-
cambio internacional que permitem aos estudan-
tes passar um semestre ou um ano no estrangeiro
numa universidade parceira. Estes programas ofe-
recem a oportunidade de mergulhar numa nova
cultura e adquirir uma perspetiva internacional so-
bre o sector da hotelaria.

Independentemente do caminho escolhido pelos
estudantes, é importante estar disposto a trabalhar
arduamente e a adaptar-se a novos ambientes e
culturas. A formacédo internacional pode oferecer
oportunidades Unicas para desenvolver competén-
cias e conhecimentos no sector da hotelaria e abrir
novas perspetivas de carreira.

Ada (Associacdo lItaliana de Diretores de Hotéis),
criou em 2023 “Ada.Gio” que significa Ada Giovani,
abrimos praticamente a associacdo a jovens licen-
ciados e licenciados em turismo, que poderdo rela-
cionar-se com diretores experientes, participar nas
aulas do centro de estudos da Ada e, a0 mesmo
tempo, os colegas diretores terdo a oportunidade
de conhecer jovens provaveis futuros colaborado-
res para os seus estabelecimentos hoteleiros.

Seria interessante alargar a cooperacdo da “Ada.
Gio” com associacdes de: Portugal, Espanha, Ale-
manha, Franca, etc. B

e importante
estar disposto
a trabalhar
arduamente

e a adaptar-
se a NOVOS
ambientes e
culturas
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Jorge Catarino

Hotel & Real Estate
- Investment & Asset
Management Advisory

PILARES DE VALOR DA

@ﬂ HOTELARIA: PROPRIEDADE,

EXPLORACAO, GESTAO E

a MARCA

* Propriedade: Proprietario aluga o edificio a um
operador mediante o pagamento de uma renda
de yield fixo e/ou varidvel, mantendo os eventuais
ganhos patrimoniais, mas assumindo a manuten-
¢do do edificio.

* Exploragao: O operador do hotel estd interessado
no retorno residual da operagdo do hotel apds o
pagamento da renda do edificio e dos custos ope-
racionais. Se ndo tiver experiéncia, contrata uma
empresa de gestdo e, eventualmente, coloca uma
marca, pagando honorarios de gestdo e royalties
de marca. Os resultados variam bastante, depen-
dendo essencialmente do desempenho do hotel.

« Gestdo: Uma empresa de gestdo hoteleira assina
um contrato com a operadora do hotel para ad-
ministrar o hotel em seu nome por um periodo
especifico de tempo. O retorno para a sociedade
gestora, honorarios de gestdo, sdo normalmente
percentagens fixas da receita bruta e do resulta-
do operacional bruto do hotel. Ndo é incomum a
gestora n&o receber parte dos seus honorarios de
gestdo até que uma rendibilidade minima seja al-
cancada pelo operador ou mesmo, em certas cir-
cunstancias, dar garantias financeiras ao operador
quanto aos niveis de desempenho a atingir.

* Marca: O proprietdrio dos direitos sobre uma de-
terminada marca permite que a operadora opere e
0 gestor administre a propriedade sob a sua marca
em troca do pagamento de royalties de marca. Os
contratos de franquia estdo frequentemente asso-
ciados a utilizacdo de um sistema de reservas que
incorpora essa (e outras) marcas. A proposta de
valor para a operadora é a de que o proprietdrio
da marca também “possui” o cliente e portanto,
ao utilizar a marca, o proprietdrio provavelmente
beneficiard com o aumento da distribui¢do junto

m antecipacdo ao 202 Congresso da ADHP, sob o mote “Pilares da Hotelaria e Turismo”
que o valor gerado pelo negdcio hoteleiro pode, na verdade, ter quatro origens distintas e diferencia-
das, que designo por 4 “Pilares de Valor” da hotelaria:

, importa notar

de hdspedes dispostos a pagar um prego premium
por um produto hoteleiro padronizado ou “reco-
nhecido”.

Resttrutaragho do Negdcio Moteleiro:
Interaglio Concommente/Parctirn

Propriedade;  Exploragio: Gestiot Marcad

Purcagio
Baconhedmente

Lecalizaghio mlumﬁﬁ Expwriincia da
Gasiin
Fxtado/Feskcksamendn
e Lfficia tfaitos da Licsln  Capacidads de

Sensibdidade » Chibes Eéarmibufio

Econdmies @ da  Teanolo ginf'vield
Magicia Meniopemant

Fonte: (2010) Pan-European Hotels, Credit Suisse/First Bos-
ton (Europe) Equity Research, London

O caso de base ilustrativo pode ser o de um ativo
hoteleiro propriedade de um fundo imobiliario ou de
pensdes “W”, operado por um empresario “X”, mas
administrado em seu nome pela sociedade gestora
“Y” sob a bandeira “Z”.

Cada um dos 4 “Pilares de Valor” tem o seu proéprio
perfil de risco, diferentes rendibilidades esperadas
e de valor distintos. Assumindo diversas estruturas
de propriedade e operacionais, as empresas e as ca-
deias hoteleiras podem estar expostas de formas di-
ferentes a esses elementos do valor e, portanto, ofe-
recem aos seus acionistas diferentes oportunidades
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de investimento. A atratividade relativa de cada um
dos pilares de valor, resultante da ponderacdo destes
elementos o valor, varia em fungé&o da posicao de
cada uma das atividades no ciclo hoteleiro.

De forma resumida, os drivers de valor da Proprie-

dade sé&o:

* Localizagcdo: Uma afirmag¢do do dbvio, uma vez
que os hotéis em excelentes localizagdes nas prin-
cipais cidades geram consistentemente precos e
rendas mais altos/as que localizacdes secundarias
em mercados secundarios ou tercidrios mais vola-
teis.

« Estado/Posicionamento do Edificio: A maxima
agqui ndo é que mais €& necessariamente melhor,
mas que o edificio precisa de ser mantido num ni-
vel competitivo e oferecer servicos e funcionalida-
des adequadas ao seu mercado.

Por seu turno, os drivers de valor da Explora¢ado sdo:

+ Ciclo do Negdcio Hoteleiro: A semelhanca do dri-
ver localizacdo do pilar da propriedade, enquanto
0s mercados primarios nas principais capitais po-
dem ser o melhor local para gerar o maior valor
residual de longo prazo, os mercados secundarios
ou no ciclo ascendente podem oferecer maiores
oportunidades de crescimento no curto prazo.

« Sensibilidade a Ciclos Econdmicos e do Negdcio:
Ou alavanca operacional. Tipicamente, as ofertas
de produtos de cinco estrelas e também de ser-
vico completo de gama média tém maiores niveis
de custos fixos e, portanto, maior sensibilidade a
variacdes nas receitas que hotéis de servico limita-
do ou econémicos.

Deve ser notado que os drivers que determinam as
rendibilidades dos pilares de valor da propriedade,
da gestao e da marca também tém um impacto criti-
co no retorno residual. Escolher a propriedade certa
no local e condi¢cdes certas e, em seguida, contratar
a empresa de gestdo hoteleira certa para administrar
a propriedade sob a bandeira certa também € abso-
lutamente fundamental para o sucesso. Esta interde-
pendéncia de interesses ¢é valida para cada um dos 4
“Pilares de Valor”.

Ja os principais drivers de valor da Gestdo sao:

* Experiéncia da Gestdo: Inclui a capacidade de a
gestora maximizar as receitas brutas do hotel, e si-
multaneamente ter uma operacéao eficaz e eficien-
te (melhorando as margens), antecipar e adaptar-
-se aos ciclos do negdcio hoteleiro.

« Efeitos de Escala: Poder negocial de compra supe-
rior e oportunidade para alavancar as funcdes de
BackOffice, bem como um maior potencial para

ganhar experiéncia de gestdo e reconhecimento
de marca para a empresa de gestao.

« Tecnologia/Yield management: O uso de tecno-
logias proprietarias e sofisticadas de gestdo de
Front e de BackOffice € fundamental para maxi-
mizar o retorno para a operadora e, portanto, os
honorarios de incentivo e as perspetivas de cresci-
mento para a empresa de gestéo.

Por ultimo, os drivers de valor da Marca sé&o:

« Percecdo/Reconhecimento: Embora existam di-
ferentes atitudes em relacdo as marcas em dife-
rentes geografias, a adogdo por um hotel de uma
marca reconhecida pode ser da maior importancia
para melhorar o seu posicionamento no mercado,
desde que simultaneamente satisfaca os requisi-
tos dos clientes.

* Capacidade de Distribuicdo: Permite ao hotel
tornar-se acessivel ao seu mercado e, junto com a
percecdo da marca, alimenta a fidelidade a marca,
melhora a ocupagao e aumenta o retorno.

Dos 4 “Pilares de Valor”, o que exige maiores volu-
mes de investimento e apresenta um maior risco/
rendibilidade para os investidores é o da Proprieda-
de. Quer os volumes de investimento, quer os riscos/
rendibilidades médias estimadas para os investido-
res vao-se reduzindo a medida que passamos do pi-
lar de valor da Exploracdo, para o da Gestdo e para
o da Marca.

A estratégia mais adequada para ser um investidor
bem sucedido em cada um dos 4 “Pilares de Valor”
consiste, no essencial, em:

* Propriedade: Privilegiar as boas localizacdes e
aproveitar os ciclos imobilidrios comprando na
parte baixa e vendendo na parte alta do ciclo.

« Exploragdo: Deter e operar hotéis em excelentes
localizacbes em mercados de desenvolvimento
estdvel, reduzindo o risco de as margens operacio-
nais Nndo excederem 0s compromissos financeiros
de pagamento de renda aos proprietarios.

* Gestdo: Gerir hotéis em mercados secundarios,
portanto com maior risco de propriedade e de ex-
ploracado; e, idealmente, a partir do meio do ciclo
econdomico.

* Marca: Franquear hotéis em mercados terciarios e
menos estdveis, com maior risco de propriedade,
de exploracdo e de gestdo.

Num dos painéis do 252 Congresso da ADHP procu-
rarei desenvolver, em conjunto com outros oradores,
este tema em maior profundidade. B
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HOTEIS:

PORTOS DE ABRIGO EM

MOMENTOS DE INCERTEZA

s hotéis sdo um pilar fundamental da atividade turistica. Importa frisar esta evidéncia, numa
altura em que o turismo vive uma época de aceleradas transformacdes. Em tempos de incer-
teza, os hotéis sdo portos de abrigo, que inspiram confianca e seguranca a quem viaja. Sdo
os hotéis, e os seus diretores, quem melhor antecipa as necessidades dos clientes e quem
proporciona as experiéncias mais gratificantes a quem viaja. Sem hotéis ndo ha, seguramente, turismo,
pelo menos como o desejamos.

E pois, com grande satisfacdo, que a regido Cen-
tro de Portugal recebe, mais uma vez, um evento
tdo importante como o XX Congresso da ADHP.
Em marco, Aveiro abre as portas aos congressistas,
da mesma forma que Viseu, em 2019, e Fatima, em
2021, sé para recordar os exemplos mais recentes.
E motivo para dizer que o Centro de Portugal é a
casa natural desta associacdo, 0 que muito nos or-
gulha.

Este congresso vai constituir uma inestimavel
oportunidade para troca de aprendizagens e de
networking para todos os participantes. E ndo po-
deria decorrer num sitio mais adequado.

Aveiro € uma escolha muito feliz para a sede do
20.2 Congresso, por varios motivos. Por um lado,
¢ uma cidade e uma capital de comunidade in-
termunicipal com imenso para mostrar a quem a
visita. Num raio de poucos quildmetros, oferece o
qgue de melhor tem o pais: uma hospitalidade uni-
ca, enriquecida com doses generosas de patrimo-
nio, cultura e beleza natural, e condimentada com
uma gastronomia distintiva e conhecida em todo o
mundo. Além do mais, relne excelentes condicdes
para eventos de grande escala, como este congres-
s0. Acresce que Aveiro é este ano a primeira Capi-
tal Portuguesa da Cultura, com toda a atratividade
extra que esta distincdo oferece.
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Aveiro € também uma porta de entrada privilegia-
da para a regido Centro de Portugal. A partir de
Aveiro, podemos conhecer toda a regido, compro-
vando gue este € um destino turistico completo e
diversificado, como os congressistas vao ter opor-
tunidade de comprovar durante a sua estadia.

Nos ultimos anos, temos assistido a um boom da
atividade turistica na regido Centro de Portugal.
Grande parte da responsabilidade deste cresci-
mento sem precedentes deve-se, sem qualquer
duvida, ao setor hoteleiro. Apesar das dificuldades
gue tem enfrentado - a pandemia deixou marcas
profundas e a escassez de recursos humanos ¢ um
desafio constante, para recordar apenas algumas
-, a qualidade dos servicos hoteleiros tem vindo a
aumentar de forma inegavel, na regido Centro e no
pais. O setor atingiu hoje um patamar de qualidade
superior, proporcionando servicos que estdo em li-
nha com as melhores praticas internacionais.

A melhoria generalizada do setor nao ¢ fruto do
acaso. Deve-se a medidas de gestdo mais eficiente,
gue privilegiam a aposta na inovacao, que colocam
o cliente no centro da experiéncia turistica e que
procuram cumprir com as metas da sustentabilida-
de. Em suma, os hotéis tém sabido adaptar-se, com
distinc&o, as tendéncias do mercado.

E de enaltecer, também, a aposta na qualificacdo
permanente dos recursos humanos. Da mesma
forma que n&o existe turismo sem turistas, ndo ha
boas experiéncias turisticas sem funcionarios e co-
laboradores motivados. Uma equipa bem treinada
e disponivel é essencial para deixar boas recorda-
cOes em que nos visita e, dessa forma, é vital para
0 sucesso global do setor.

Os resultados do upgrade de qualidade das unida-
des hoteleiras est&o a vista de todos e sdo, todos
0s meses, evidenciados pela crescente procura tu-
ristica. Permitam-me gue destague as conquistas
historicas da atividade na regido Centro de Portu-
gal, em 2023.

Os resultados preliminares da atividade turistica
no pais em 2023, divulgados pelo Instituto Nacio-
nal de Estatistica (INE), comprovaram que o ano
passado foi 0 melhor de sempre para o turismo no
Centro de Portugal. A regido destacou-se em to-
dos indicadores relevantes, o que sdo noticias gra-

tificantes para os empresarios e diretores de hotéis
gue investem no turismo da regido.

O Centro de Portugal registou quase 8 milhdes de
dormidas nos alojamentos turisticos entre janeiro
e dezembro de 2023 - mais concretamente, 7,96
milhdes. Este valor, nunca alcan¢cado pela regido,
representa um aumento significativo de 11,6% em
comparacao com 2019, que era o ano de referéncia.

O acréscimo de dormidas verificou-se tanto nos
visitantes nacionais como dos gue chegaram de
fora do pais. As dormidas de residentes subiram
16,1%, entre 2019 e 2023, para mais de 4,6 milhdes.
Esta subida mostra que o territério do Centro de
Portugal atrai cada vez mais visitantes de outras
regides nacionais. Ao mesmo tempo, as dormidas
de visitantes internacionais aumentaram 5,9%, em
relacdo a 2019, totalizando 3,3 milhdes.

Um indicador particularmente relevante para os
diretores de hoteéis é a taxa liquida de ocupacéo-
-cama. Também aqui, 0s nimeros s&o promissores:
em 2023, este indicador atingiu os 33,7%, contra os
32,8% de 2019.

Os dados mais recentes do INE ndo incluem ainda
0s proveitos totais nos estabelecimentos de aloja-
mento turistico, faltando os nimeros de dezembro.
No entanto, até novembro, os proveitos ja tinham
ultrapassado o total de 2019: 432,6 milhdes de eu-
ros, de janeiro a novembro de 2023; e 355,4 mi-
Ihdes em todo o ano de 2019.

Este balanco é muito encorajador e demonstra a
grande pujanca da atividade turistica no Centro de
Portugal, que é cada vez mais visto como um des-
tino de exceléncia. Mas estes resultados n&o seriam
possiveis sem o esfor¢co permanente do setor ho-
teleiro, que diariamente encontra novas formas de
ultrapassar os desafios, apresentando novos pro-
dutos e melhorando os j& existentes.

Em Aveiro, nos dias 21 e 22 de marg¢o, vamos falar
disto e de muito mais. Tenho a convicgdo de que
este congresso vai ser um catalisador para a ino-
vacdo, a colaboracdo entre os parceiros do setor e
a busca incessante pela exceléncia, consolidando
o seu papel crucial na promoc¢do do crescimento
econdmico do pais. |
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BQ Advogadas

CLASSIFICACAO DOS
EMPREENDIMENTOS
TURISTICOS

Novo Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos foi aprovado pelo Decreto-Lei n.2 39/2008, de 7 de marco (alterado,
posteriormente, pelo Decreto-Lei n® 80/2017, de 30/06, apenas no que aos procedimentos de licenciamento respeita, imple-
mentando o Simplex+ 2016, mas sem impacto na classificacdo per se, tema agora em analise), alterando de forma profunda o
quadro legal que regia o processo de instalacdo, exploracdo e funcionamento desses empreendimentos.

O processo de classificagdo foi uma das al-
teragcdes mais substanciais e inovadoras e
embora a obrigatoriedade do sistema de
classificacdo se mantenha, este passou a ser
mais flexivel.

A qualidade dos servicos conjugados com
0s requisitos fisicos das instalagdes, passa-
ram a ser a pedra de toque, sendo atribuida
a verdadeira importancia a este sector de
servicos eficientes, inovadores e com parti-
cularidade.

Em 2008 foi aprovada e publicada a Porta-
ria 327/2008, de 28 de abril (alterada pela
Portaria 309/2015, de 25 de setembro), sen-
do estabelecidos os seguintes tipos de em-
preendimentos turisticos:

- Estabelecimentos Hoteleiros,

- Aldeamentos Turisticos,

- Apartamentos Turisticos,

- Hotéis Rurais.

A cada um destes empreendimentos é atri-
buida uma categoria, diferenciada de acor-
do com o tipo. Para os estabelecimentos
hoteleiros é atribuida a categoria de 1a 5
estrelas.

Para os Aldeamentos Turisticos e para os
apartamentos turisticos € atribuida uma cate-
goria de 3 a 5 estrelas, para os Hotéis Rurais a
categoria também é de 3a 5.

Note-se que em 2014, foi criada a classifica-
¢cdo sem estrelas, a qual ndo teve grande ade-
sdo, tendo-se retomado o sistema de classi-
ficacdo obrigatdria. E ainda bem, pois se ha

fator de destrinca e de eventual qualidade é
exatamente o numero de estrelas ou melhor,
a classificacdo que cada empreendimento
detém.

A atribuicdo da categoria depende cumulati-
vamente do cumprimento de todos os requi-
sitos minimos obrigatdrios, sendo estes:

a) Apresentar adequadas condi¢gdes de hi-
giene e limpeza, conservacdo e funciona-
mento das instalacdes e equipamentos;

b) Insonorizacdo de toda a maquinaria gera-
dora de ruidos em zonas de clientes, em
especial ascensores e sistemas de ar con-
dicionado;

c) Sistema de armazenamento de lixos quan-
do ndo exista servico publico de recolha;
d) Sistema de iluminacdo de seguranca, de
acordo com o disposto na legislag&o apli-

cavel;

e) Sistema de prevencdo de riscos de incén-
dio de acordo com o disposto em diploma
proprio;

) Agua corrente quente e fria;

g) Telefone ligado a rede exterior, guando es-
tiver disponivel o respetivo servico publico.

Todas as especificidades estdo presentes nos
anexos a esta Portaria, sendo que o Anexo | é
especifico para estabelecimentos hoteleiros
e hotéis rurais, o Anexo Il para aldeamentos
Turisticos e o Anexo Il para apartamentos
turisticos.

Estes anexos estdo divididos em cinco seg-
mentos, sendo estes as instalacdes, equipa-
mento e mobilidrio, servicos, lazer e negdcios,
qualidade e sustentabilidade.

Esta portaria especifica ainda as dreas mini-
mas, ndo se aplicando este minimo no que
as areas diz respeito aos empreendimentos
turisticos que ja tenham projeto de arquite-
tura aprovado.

Em 2015, foi ainda revogado o preceito que
estabelecia o regime a aplicar, em termos de
classificacdo, para as pousadas e estabele-
cimentos hoteleiros instalados em edificios
classificados.

Além desta alteracdo, passados dois anos
esta portaria sofreu um aditamento, tendo
sido inserido o art.? 4-A, no que respeita a
classificacdo das pousadas, passando estas a
ter de seguir os requisitos fixados no Anexo
|, diferenciando a sua classificacdo seguindo
0s seguintes critérios: para a atribuicdo de 4
estrelas, quando instaladas em edificios clas-
sificados como de interesse nacional ou de
interesse publico ou para a atribuicdo de 3
estrelas quando instaladas em edificios clas-
sificados de interesse municipal ou em edifi-
cios que pela sua antiguidade, valor arqui-
tetdnico e historico sejam representativos de
uma determinada época.

A classificacdo dos Empreendimentos Tu-
risticos € um elemento essencial e, logo, um
pilar da hotelaria e turismo, dado que mui-
tas sdo as vezes que os potenciais clientes
escolhem um empreendimento turistico em
detrimento de outro com base na sua clas-
sificacdo e os requisitos ndo obrigatoérios
poderdo ajudar - e muito - nessa subida de
categoria. &
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s relacdes que temos com 0s nossos clientes, sejam eles primarios ou secundarios, intermédios ou
finais, podem-se classificar de diferentes formas. Esta familiarizado com os termos B2C, B2B, D2C,

Marketplace ou mesmo B2E?

A transformacé&o digital tem levado empresas, que até
agora operavam apenas no B2B, a assumirem o desa-
fio pelo B2C e mesmo pelo D2C, numa perspetiva de
estarem mais perto dos seus clientes alvo.

Mas o que significam as siglas B2B, B2C, D2C e o tdo
falado Marketplace?

B2B - Business to Business
Este tipo de relacdo € o mais encontrado nos mer-
cados industriais nos quais as empresas com estas

caracteristicas promovem e vendem os seus bens
a outras empresas, maioritariamente distribuido-
res.

A compra pelo cliente final neste processo ¢ mais
demorada, dada a existéncia de intermediarios na
distribuicdo, podera ser castradora pois as transa-
coOes sdo mediadas por essa distribuicdo, no en-
tanto, e pela positiva, o valor medio de compra é
francamente superior a uma transacdo B2C, o que
favorece a atividade e os ganhos de produtividade
da empresa produtora.
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Existem assim notdrios ganhos de escala, um foco
na producdo e para o servi¢co assente nas encomen-
das recebidas, diminuindo assim os stocks e imedia-
tamente o risco, no entanto o produtor esta bastan-
te afastado do seu cliente final.

B2C - Business to Consumer

Esta é a modalidade mais recorrente, seja no retalho
tradicional seja no comeércio eletrdnico, caracteriza-
da pela venda direta e literal do prestador ao cliente
final, dai o nome Business to Consumer.

As caracteristicas deste processo s&o dispares do
B2B, dada a proximidade ao cliente final. Dai o pro-
cesso de decisdo de compra ser mais curto e muitas
vezes de impulso, a existéncia sem intermediarios
muitas vezes de quem produz e de quem compra,
sendo que o valor medio de compra € francamente
muito mais baixo do praticado em B2B. Se no siste-
ma B2B tem de existir uma forte ligagdo entre quem
produz e quem vai distribuir determinado produto,
no B2C o publico é muito mais abrangente e menos
fidelizado, tendo a varidvel preco e a comunicacao
um papel bastante importante.

D2C - Direct to Consumer

O Direct to Consumer ¢ uma metodologia recente,
que vem reforcar o tipo de operagdo em gue uma
empresa promove e vende diretamente aos seus
clientes finais. Podemos assim concluir que o D2C
& caracterizado por um processo mais straight entre
quem presta e quem compra.

Tendo um processo de compra muito semelhante
ao B2C, é assim caracterizada pela transacao direta,
sem a existéncia de qualquer intermediario, obrigan-
do desta forma a repensar toda a sua gestéo logis-
tica interna de forma a ser mais célere na resposta
ao cliente, agora seu cliente natural, em quantidades
infinitamente inferiores.

Esta proximidade permite estar mais proximo de
guem compra, € por sua vez capacitar para a rea-
lizacdo de testes de produto sem o crivo da distri-
buicédo.

O D2C ¢ hoje uma das mais importantes ferramen-
tas de comunicag¢do das empresas, gque anseiam
estar mais perto dos seus clientes, assim como um
drive de angariacdo de informacdo sobre esses
mesmos clientes.

Aqgui a transformacao digital tem sido uma forte ala-
vanca para este tipo de relacionamento e transagdo.
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MARKETPLACE
O Marketplace ¢ o modelo preferido do comércio ele-
trénico.

J& todos ouvimos falar de centros comerciais virtuais,
de plataformas de comercio eletronico, etc., que alu-
gam 0S seus recursos a marcas, industria e distribuido-
res em troca de um aluguer ou taxas.

Os Marketplace s&o caracterizados por reunir numa so
plataforma, app ou website produtos e servicos de di-
Versas marcas e proveniéncias.

Com a responsabilidade de mediar as transacdes reali-
zadas entre fornecedor e cliente final, garantem visibi-
lidade e exposicdo para quem quer promover 0s seus
produtos, no entanto aumentam igualmente o nivel de
competitividade entre os varios players.

Os fornecedores veem neste tipo de plataforma uma
forma de estarem no comércio eletrénico com um redu-
zido investimento, sem terem a necessidade de desen-
volverem e investirem numa estrutura propria. Quanto
ao publico, este é muito mais abrangente e menos fiel.

Resumindo e concluindo, € importante saber onde es-
tdo 0s nossos clientes e como |he poderemos chegar
de uma forma mais eficiente. Se tem experiéncia no
mundo do marketing digital com toda a certeza que
estd ja familiarizado esta esta terminologia e proces-
sos. Num mercado em que o B2B concentra os seus
esforcos em decisdes de compra baseadas em proces-
s0s l6gicos, o D2C concentra-se em decisdes de com-
pra baseadas nos desejos e emogdes.

Existem outros processos como o C2C - Consumer
to Consumer, o B2G - Business to Government, ou O
muitas vezes desleixado B2E - Business to Employee.
O B2E tem bastantes semelhangas com o B2C, mas é
gerido na maior parte das vezes em colaboragcdo com
o departamento de Recursos Humanos da organiza-
cdo e integrado nos sistemas internos da empresa, per-
mitindo a manuten¢édo de um espirito de qualidade e
desenvolvimento de mercado.

Ja pensou que os melhores vendedores estdo todos
os dias consigo?

Os ultimos tempos tém sido prova da viragem tecno-
l6dgica no respeitante aos processos de venda, estando
a chamada IoT a assumir um papel, seja na potenciali-
zacao das vendas seja como desblogueador e ativador
de marca.

E premente as empresas estarem mais proximas dos
seus atuais e potenciais clientes. B
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Rui Maria
Country Manager Mirai

A TAXA DE CONVERSAO
NAO E IMPORTANTE,

A RECEITA SIM

taxa de conversdo tornou-se uma métrica

popular para muitos hotéis. E frequentemen-

te incluida em relatérios executivos e utiliza-

da para avaliar os diretores de marketing ou
para comparar diferentes hotéis.

Os vendedores leram esta tendéncia e criaram o rétulo
de “alta conversao” para os seus produtos, da mesma
forma que a Coca-Cola popularizou o rétulo de “dieta”
nos anos 80. Todos os produtos disponiveis “aumentam
a sua conversao”, como se isso fosse facil. Sera que esta
obsessdo com a taxa de conversao se justifica?

o J.'FJ"'.L E :'36 ‘EELJA
CONVERSAO 7
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Deve a taxa de conversao ser um objetivo?

A expetativa em relacdo a “taxa de conversao” faz sen-
tido. Sem duvida, ¢ um KPI relevante que vale a pena
monitorizar ao longo do tempo. Mostra-lhe onde pode
estar a ter problemas e da-lhe pistas sobre como os
resolver. No entanto, serd que a taxa de converséo tem
impacto nos seus lucros ou perdas?

Nunca encontrei um hotel que obtivesse mais lucros di-
retamente a partir da taxa de conversdo. O lucro resulta
das receitas menos as despesas operacionais. Devemos
monitorizar todos os KPI que condicionam a receita e
a receita provém das reservas, mas... serd que a taxa de
conversao condiciona o numero de reservas?

De acordo com a férmula, existe uma relagcédo direta
entre a taxa de conversao, as visitas e o numero de re-
servas.

Taxa de conversdo = Reservas / Visitas

Que podemos reescrever como:

Reservas = Taxa de conversdo x Visitas

Quanto maior for a conversdo ou o numero de visitas,
maior serd o numero de reservas, mas... S8o0 a taxa de
conversao e as visitas independentes uma da outra?
Podemos aumentar uma sem afetar a outra? Era bom
que fosse assim tdo facil e esta dependéncia explica
grande parte do caos e da confusdo em torno das ta-
xas de conversao!

A taxa de conversao varia muito consoante a
sua fonte de trafego

Se verificar o seu Google Analytics, encontra diferencas
importantes na taxa de conversao por fonte de trafego.
Essas diferencas sdo ldgicas, uma vez que cada fonte
traz clientes em diferentes fases do funil de converséo
(in English).
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Gostariamos que todo o trafego fosse convertido no
seu racio maximo, mas infelizmente isso ndo é uma
opcdo. Lembre-se que devemos dar as boas-vindas a
qualquer trafego que gere reservas, independentemen-
te da sua taxa de conversao. Obviamente, se esse trafe-
go for pago, é necessario fazer as contas para garantir
que é rentdvel. Para o resto do trafego, todas as opcoes
sdo bem-vindas se, pelo menos, gerarem uma reserva.

Se a sua estratégia se centrar exclusivamente na taxa
de converséao, vai sentir-se tentado a livrar-se do seu
trafego de convers&do mais baixo, perdendo reservas
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pelo caminho. Continuando com o mesmo exemplo,
seriamos tentados a deixar de realizar campanhas de
marketing nas redes sociais e por correio eletronico e a
aumentar a nossa conversao de 38% para 5,01% em tro-
ca de perder 185 000 euros (225 000 euros se incluir-
mos o trafego de referral, que também gostariamos de
eliminar porgue diminui a conversao).
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O seu hotel tem salas de reunides ou um restau-
rante popular? A sua conversdo sera dificil... e
ndo ha nada de errado nisso

Alguns hotéis tém mais do que quartos para 0s seus
hospedes, tais como bons restaurantes, saldes de fes-
tas, locais para casamentos e spas abertos ao publico.
Recebem um trafego substancial de clientes que pro-
curam estes servicos. Consequentemente, a sua taxa
de converséo é afetada, uma vez que apenas as reser-
vas de hotel s&do medidas como conversdes no Google
Analytics, como podemos ver neste exemplo:
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Se a maximizagao da taxa de conversao fosse um ob-
jetivo, ia sentir-se tentado a fechar o restaurante para a
aumentar muito rapidamente. Escusado sera dizer que
seria uma decisdo disparatada, resultado de uma foca-
lizagdo excessiva na taxa de conversao.
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Solucdes mais eficazes passariam por remover este
trafego ao obter a sua taxa de conversao ou simples-
mente definir outros objetivos no Google Analytics,
como fazer uma reserva de mesa ou telefonar para o
restaurante.

Os dois fatores basicos que condicionam a sua
conversao

A taxa de conversdo parece simples (reservas/visitas).
No entanto, é na realidade um conceito muito mais
complexo e potencialmente enganador, com muitas va-
ridveis a afecta-lo diretamente.

Se quiser um guia super curto e eficiente sobre como
aumentar a sua taxa de conversao, basta aplicar os se-
guintes “principios basicos”:

* Inventdrio. Quando ndo tem um quarto para ofere-
cer, a sua taxa de conversado é zero. Acontece que
muitos hotéis esgotam o seu inventario na época alta
muito antes da chegada do pico da procura. Esses
hotéis tém taxas de conversdo baixas enganosas,
resultado de boas taxas de conversdo quando tém
disponibilidade e zero quando ndo tém.

* Controlo dos pregos das OTAs. Permitir que as OTAs
(especialmente Expedia e Booking.com) fagcam dis-
paridades (in English) prejudica gravemente a sua
taxa de conversdo e programas de fidelizagcéo (in En-
glish). No entanto, se 0s usar incorretamente, serd o
pior que poderd fazer ao seu canal direto e a sua taxa
de conversdo. Adicionalmente, e muito importante
também: nunca perca de vista o que 0s grossistas
como a Hotelbeds fazem com as suas tarifas. Eles
sd0 a porta de entrada para um mundo opaco onde
nunca se sabe o preco final que os seus clientes vao
pagar pelo seu hotel.

Independentemente da exceléncia da sua tecnologia
(website e motor de reservas) ou da profundidade do
seu orcamento e competéncias de marketing, a sua taxa
de conversao terd sempre dificuldades se ndo controlar
0s aspetos basicos. No entanto, quando a conversao
cai, a op¢ao favorita dos hoteleiros € substituir a sua
tecnologia ou estratégia de marketing. Curiosamente,
raramente culpam a sua estratégia de distribuicéo, pois
estariam a culpar-se a si mesmos.

Maximizar as suas receitas, esse deve ser o seu
unico objetivo

Uma vez que o numero de reservas € uma equacao
matematica das visitas e da taxa de conversao, vamos
identificar as combinacdes que fardo aumentar as nos-
sas receitas.

A tabela seguinte mostra como a receita é afetada
quando as visitas e a taxa de conversdo mudam. As




combinagdes com um fundo verde aumentardo a sua
receita. Repare que, mesmo com uma gqueda na taxa
de convers&o ou nas visitas, ainda pode aumentar as
suas receitas. Os hotéis que implementam todas as es-
tratégias, esquecendo a conversao, obtém os melhores
resultados.
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As acdes estratégicas para cada combinacdo s&o ana-
lisadas a seguir. Para facilitar a leitura, numeramo-las de
acordo com o quadrante.

[1]1 Aumente as suas receitas incrementando tanto a

taxa de conversdo como as visitas

* Definir o pregco certo em compara¢do com oO seu
mercado competitivo aumentaria tanto a sua visibi-
lidade (visitas) como a taxa de conversao. Se estiver
com o preco inadequado, ambos 0s nimeros cairdo.

« Melhorar a funcionalidade e o desempenho do seu
website pode ajuda-lo a converter mais clientes em
reservas e a posicionar melhor o seu site nos motores
de pesquisa como o Google, atraindo mais visitantes.

« Converter novos utilizadores em clientes habituais
aumenta a satisfacdo dos seus hdspedes. Para isso,
é fundamental um bom programa de fidelizacao.

« Concentre-se no trafego de alta converséao, principal-
mente no funil inferior, como anuncios de marca e
metasearch (pagos e gratuitos, Google free booking
links e equivalente do trivago).

[2] Aumente as suas receitas através do aumento da
sua taxa de conversdo sem afetar as suas visitas. En-
contramos os “basicos” nesta categoria

* Aumentar a sua disponibilidade de quartos. Se os
seus clientes ndo podem reservar, nunca gera re-
servas. Guarde mais inventario para reservas online
e diretas para que, quando a procura chegar, estar
preparado.

* N&o permitir que as OTAs criem disparidades (in En-
glish). O seu site tem dificuldades quando as OTAs
oferecem melhores precos do que vocé. A boa noti-
cia € que estd nas suas maos resolver o problema.

« Oferecer a tarifa mais competitiva aos seus clientes.
Se estiver determinado a oferecer diretamente o me-
Ihor preco, a sua taxa de convers&o e as suas receitas
aumentardo significativamente.
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» Diferenciar o seu canal direto com vantagens exclusi-
vas, como pacotes, extras, mais opgdes de pagamen-
to e politicas de cancelamento mais flexiveis. Quanto
mais beneficios oferecer diretamente, maior serad a
sua conversao e receita.

* Implementar um bom motor de reservas. Ter um mo-
tor de reservas barato e mau é a pior decisdo, pois
estd a perder muitas reservas que vao diretamente
para as OTAS ou, pior ainda, para 0s seus concorren-
tes.

[3] Aumente as suas receitas através do aumento das

suas visitas sem afetar a sua conversao

e Aumentar a sua verba de marketing online no funil
inferior. Ao aumentar esses orcamentos, tém acesso
a toda a procura e consegue mais reservas.

[4] Aumente as suas receitas aumentando as suas vi-

sitas e diminuindo a sua taxa de conversao

* Licitacdo na parte superior do funil (in English), onde
0s consumidores ainda estdo a planear e ainda nao
escolheram o hotel. Encontramos aqui anuncios ge-
néricos, bem como estratégias de funil superior em
metasearch, como Google Property Promotion Ads
ou Sponsored Placements no Tripadvisor. Essas no-
vas visitas trardo novas reservas, embora sua taxa de
COoNnversao caia.

* Investir na otimizagcdo dos motores de busca ou SEO.
As palavras-chave ndo relacionadas com a marca tra-
réo mais visitas e reservas incrementais. No entanto,
isso vai matar sua taxa de conversé&o.

* Fazer campanhas de email marketing para a base de
dados dos seus clientes. Dependendo do conteudo,
o0 marketing por e-mail pode ter uma taxa de conver-
sdo muito alta ou muito baixa. No entanto, tende a
atingir uma taxa de conversdo mais baixa em com-
paracdo com outras fontes de trafego.

[5] Aumente as suas receitas, aumentando a sua taxa
de conversao e diminuindo as suas visitas
* Nenhuma acao nesta combinacoes.

Conclusao

A taxa de conversdo é um KPI extremamente valioso
e util. No entanto, os hotéis s6 devem utiliza-lo para se
compararem ao longo do tempo, e sempre segmenta-
dos corretamente por fonte de trafego, dispositivo e
mercado de origem. Nunca utilize a sua taxa de conver-
sd0 para se comparar com outros hotéis ou com a sua
presumivel taxa de conversdo em OTAS.

O que realmente importa € a receita que o seu trafego
direto gera, e a percentagem gque essa receita represen-
ta na sua receita total. Estes s&o os principais KPIs que
deve ter sempre debaixo de olho. B
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PREt;IDENTE DA CAMARA DE AVEIRO
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“MELHOR DO QUE VIR A
AVEIRO E VOLTAR”

Dirhotel - Como é que surgiu este desafio de Aveiro
ser a capital portuguesa da Cultura?

Ribau Esteves - Nos fizemos hd dez anos uma aposta
estrutural na cultura e isso mereceu um conjunto de
investimentos materiais na programac¢do cultural, nos
eventos que hoje ja sdo de referéncia dez anos depois.
Foi uma aposta estratégica. Nesse processo decidimos
ser candidatos a Capital Europeia da Cultura 2027.

Empenhdmo-nos nisso, obviamente, para ganhar, mas,
porque sabiamos que O processo, em si, era capaci-
tador: havia um ganho objetivo de nds trabalharmos
nessa matéria, capacitarmos a nossa rede cultural,
qualificarmos a nossa programacao, integrarmos redes
culturais internacionais, nomeadamente europeias. E,
portanto, fomos candidatos com mais 11 cidades por-
tuguesas. Fomos a final com mais trés cidades e, nesse
ambito, em reunido entre as quatro cidades e o senhor
Ministro da Cultura, acorddmos entre nds que era inte-
ressante que pudesse o Governo tomar a iniciativa da
capital portuguesa da Cultura comegando a ser capital
0S Municipios que N&o conseguissem ser capital euro-
peia. E foi isso que se acordou. O senhor ministro assu-
miu a ideia e, portanto, ficou definido esse programa.

Depois, entre nos, os trés, as trés camaras que nao ga-
nharam seguimos um critério de ordem alfabética e,
portanto, Aveiro ficou em 2024, Braga serd em 2025,
Ponta Delgada em 2026 e, obviamente, Evora acumu-
lard o ser capital europeia com o ser capital portugue-
sa em 2027 e depois dai para a frente, obviamente os
governos decidirdo, mas a ideia que ficou € que serd
um procedimento concursal em que ha candidaturas e
em que se escolhe.

E evidente que uma parte da nossa programacao e dos
objetivos na candidatura de capital europeia integram
esta operacdo, € evidente que a dimensédo financeira
ndo tem nada a ver e, portanto, foi neste quadro que
nos surgiu esta oportunidade e que apenas No espa-
¢o de um ano que trabalhamos afincadamente e neste
momento ja obviamente, com as operacdes absoluta-
mente em curso. O nosso primeiro evento foi a passa-
gem do ano, a rece¢cdo ao ano em que somos Capital
Portuguesa da Cultura.

Dirhotel - Falou em investimento, em objetivos. De
onde é que veio esse investimento, como é que estd a
ser aplicado? Quais sdo os objetivos?

R.E. - Nos diferenciamos dois patamares: o patamar
do investimento material e o patamar do investimen-
to imaterial. No investimento material, nds nem sequer

apresentamos as contas sobre ele, porque esse investi-
mento nos estdvamos a fazé-lo e continuamos a fazé-
-lo. E evidente que a capital portuguesa é um estimulo,
mas na&o €& por causa dela que acabamos a obra de
qualificacdo da nossa pracga central do Rossio, que ins-
taldmos o centro de interpretacdo da Historia do Acha-
do e do préprio Rossio que investimos na qualificacao
do nosso Teatro Aveirense, que € sede de tudo isto,
que estamos a terminar o projeto do Museu da Bienal
Artistica de Ceradmica de Aveiro, que vamos fazer, o
Museu da Terra, enfim, etc.

Obviamente que na componente imaterial € diferente.
Nos temos um investimento financeiro de 8 milhdes €
em programacao cultural. H& uma parte que tem a ver
com a programac¢do que a Camara ja fazia normalmen-
te, na promocé&o da agenda de eventos anual: do Festi-
val dos Canais, por exemplo, a Feira de marco, que, por
sermos capital portuguesa, fazemos Ihe uma valoriza-
¢do adicional, somamos-lhe mais valor qualitativo e,
obviamente, também financeiro. Depois ha uma outra
componente que é a programacao que estritamente
se estd a executar porgue somos a capital portuguesa
da cultura. E depois ainda ha, obviamente, os custos de
gestdo e de comunicacado, porgue sendo uma opera-
¢do de cultura numa dimensao mais lata, enquadramos
outros eventos como por exemplo, o Dia da Marinha,
que também vai ser aqui em Aveiro.

Obviamente somos Portugal, somos cultura portugue-
sa. Esse é o pretexto e o objetivo de promovermos e
valorizarmos a nossa fantastica, a nossa fantastica cul-
tura. Mas como o palco é Aveiro, obviamente que trata
se também de uma operagcdo de marketing territorial
da cidade, do municipio e da regido de Aveiro.

Dirhotel - Nesse marketing estamos a falar de capta-
¢ao de turismo.

R.E. - Absolutamente. Aveiro atrasou se muito no de-
sempenho turistico. J& Portugal crescia e nds ainda
estdvamos a decrescer, até 2016, 2017. E ai que se d3
a nossa mudanca de um ciclo recessivo grave para um
crescimento fortissimo, com o intervalo que todos tive-
mos da pandemia. Mas enfim, 2019 foi o nosso melhor
ano de turismo ja largamente batido e € nossa profun-
da convicgdo que voltaremos a ter em 2024 o nosso
melhor ano turistico.

A nossa operacdo de promocéao do territério de desen-
volvimento do territério de atragdo turistica assenta
em dois pilares: o da cultura, da valorizagdo patrimo-
nial, daquilo que somos como velha terra com mais de
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Quem
acomodou

O notavel
crescimento
turistico gue
NOs tiveMmaos
nestes Ultimos
CINCO, seis anos
fol obviamente
a hotelaria

gue aumentou
IMmenso as taxas
de ocupacao.

1000 anos, enfim, com multiplos episddios historicos
que se tornam, obviamente, fatores de diferenciacao
cultural. E, por outro lado, o pilar do ambiente. Aveiro
é uma cidade diferente. Tem uma zona urbana que se
mistura intimamente com a dgua da Ria de Aveiro, seja
na sua area mais natural, seja nos canais urbanos. E,
portanto, € neste jogo de promocao daquilo que so-
mos como um destino diferente em termos culturais e
em termos ambientais, que assenta a nossa promocao
turistica.

Tudo isto se faz com muitos parceiros, obviamente e,
portanto, as nossas empresas privadas sempre em pri-
meiro lugar, elas que s&o o motor de tudo na hotelaria,
na restauragdo, nas operagdes turisticas, maritimas ou
turisticas, etc. E parceiros para nds, muito importante,
que ca tem feito congressos, atividades varias e asso-
ciacdes na area do turismo, a APAVT, a AHRESP, a As-
sociacdo dos Diretores de Hotéis de Portugal, entre va-
rias outras. Além das parcerias institucionais que tém
sido muito importantes para nds, muito em especial
pela nossa Entidade Regional de Turismo, o Turismo
do Centro de Portugal.

Dirhotel - Em termos de parque hoteleiro. Como é
que esta Aveiro?

R.E. - Estamos muito bem e muito mal. Estamos
muito bem porgue o que temos é bom e é diverso.
E estamos muito mal porgue crescemos muito pou-
co nestes Ultimos dez anos. Nds temos uma unidade
hoteleira a mais do que tinhamos ha dez anos, € o
nosso primeiro hotel de cinco estrelas, do grupo Mes-
quita Soares, que resultou da reabilitacdo do Palacio

RIBAU ESTEVES

Valedemouro e que estd a funcionar ha meia duzia
de meses, mas de facto é muitissimo insuficiente em
muitos periodos do ano.

Temos varias operagdes em negociagdo, umas mais
maduras, outras menos. Espero que algumas delas se
traduzam em investimentos a concretizar no terreno
NoSs Proximos meses.

Quem acomodou o notavel crescimento turistico que
nds tivemos nestes ultimos cinco, seis anos foi obvia-
mente a hotelaria qgue aumentou imenso as taxas de
ocupacdo. Quando eu aqui cheguei, as taxas de época
baixa eram 10% e da época alta toda a gente ficava
contente quando tinha 50 ou 60. Hoje, as taxas de
época alta, andam sempre nos 100% e as taxas de épo-
ca baixa nunca andam abaixo dos 50 60.

O segundo crescimento importantissimo foi o aloja-
mento local. Quando cheguei a Camara tinhamos 30
camas de alojamento local, hoje temos duas 2600 e,
portanto, essa outra tipologia de alojamento turistico
tem sido muito importante para nos.

Obviamente que a aposta que estamos a fazer, as
negociacdes que estamos a ter neste momento, com
trés ou quatro grupos hoteleiros portugueses e multi-
nacionais, s&o para nds de extrema importancia por-
que, por exemplo, a hotelaria que presta outro tipo de
servicos, nomeadamente as reunides e aos congres-
sos, numa cidade como a de Aveiro, que € universi-
taria, que tem uma densidade empresarial enorme de
muitas empresas multinacionais, com o vai e vem de
gente todos os dias, precisa muito de uma capacidade
hoteleira que preste outro tipo de servigos que ndo sé
o alojamento.

Dirhotel - Quais sdo os grupos que estao envolvidos
nessas opera¢coes?

R.E. - O grupo Hotis Hotéis, que ja estd na fase de li-
cenciamento do projeto, outra, j& com alguma matu-
ridade, com o Grupo VIP Hotéis, temos uma ou outra
com menos maturidade, mas em bom curso, com o
com o grupo Visabeira. Temos uma operagcdo mais
imatura, mas também com muito trabalho de desen-
volvimento com o Vila Galé.

Depois temos algumas outras marcas que estdo com
uma estratégia diferenciada a trabalhar com investido-
res de obra e de edificio e depois com processos agre-
gados de arrendamento de longa duragdo.

Quer o VIP hotéis, o Hotis Hotéis e a Visabeira ja com
terrenos referenciados e dois dos trés com terrenos
comprados. Estamos em fase de desenvolvimento de
projetos para licenciamento e os outros ndo. Estdo
numa fase mais incipiente.
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Aveiro precisa de muito mais oferta hoteleira. E funda-
mental porgue estamos a crescer! Quando nos faze-
mMos aqui um grande evento, e s&o muitos os grandes
eventos que aqui se realizam pela mao da Camara ou
de tantas entidades privadas, tém sempre de usar o
Porto, Coimbra, Viseu, porque nds ndo temos capaci-
dade instalada suficiente.

Esta ¢ uma frente para nds de grande prioridade. SO
espero que as nossas empresas sejam parte da solugdo
e concretizem estes investimentos que estao equacio-
nados.

Dirhotel - Voltando a Capital Portuguesa da Cultura.
Como foi feita a programacéao?

R.E. - N&s ancordmos a programag¢ao numa matriz de
quatro ideias fundamentais: identidade, democracia,
sustentabilidade e tecnologia, referenciando cada ideia
a cada um dos trimestres do ano. O primeiro trimestre
é a relagdo da cultura com a identidade. Trabalhamos
muito as questdes da nossa cultura, que sdo marcas
da identidade do ser aveirense e do ser portugués. Es-
colhemos o Sal e o Fado que se traduzem em mani-
festacOes na drea da musica, da danca, do teatro, do
cinema, exposicdes, instalacdes, etc.

O Fado foi o que escolhemos para a cerimoénia de
abertura oficial no dia 26 de janeiro, sé que nds quise-
mos escolher um fado diferente, um fado tocado por
uma mulher jovem, uma das poucas guitarristas portu-
guesas. A Marta Pereira da Costa foi a nossa convidada
e como eu gosto muito de dizer, a Marta tocou guitarra
e a guitarra cantou o fado.

No segundo trimestre escolhemos a democracia e
trabalhamo-la também em varias expressdes culturais,
com a nota da coincidéncia feliz de termos os 50 anos
do 25 de Abril, termos o feriado municipal de Aveiro a
12 de maio e 0 10 de Junho, Dia de Portugal, de Cambes
e das Comunidades, em que, entre varios eventos, va-
mos inaugurar uma obra de arte do Rui Chafes que vai
ser colocada na praca mais central do centro de Aveiro,
numa zona popularmente conhecida pelas pontes.

O terceiro trimestre pega na cultura e a sustentabilida-
de e, muito por forca do facto de ser aquele em que se
anda mais na rua, quase todos os espetaculos s&o na
rua. E o trimestre do nosso Festival dos Canais, que é
uma marca muito especial, em que a cidade, ela pro-
pria, é o palco.

E no quarto trimestre trabalhamos a relacdo da cultura
com a tecnologia. Aveiro tem um evento muito inte-
ressante que tem crescido imenso, chamado a Avei-
ro Tech Week, que tem um dos melhores festivais da
Europa na érea da luz que |he chamamos Prisma/Art
Light Tech, que é um conjunto vasto de instalagdes de

luz, a maior parte delas em
espaco publico, algumas de-
las dentro de edificios muni-
cipais.

Dirhotel - O que é que espe-
ra no final deste ano?

R.E. - Eu espero a olhar ao
final do ano e dar um enor-
me sorriso. Agradecer a toda
esta vastissima equipa de
colaboradores, em primeira
instancia da Camara Muni-
cipal de Aveiro, dos nossos
principais parceiros. O prin-
cipal deles ¢ a Comunidade
Intermunicipal de Aveiro e os
dez municipios que connos-
co integram a comunidade,
aos dois parceiros especiais
gue temos neste processo: a
Universidade de Aveiro, por-
que partilhamos o programa
dos seus 50 anos e a Vista
Alegre, porque partilhamos
o programa dos seus 200
anos; aos Nossos financiado-
res. Além da Cémara, o Pro-
grama Regional Centro 2030,
o Ministério da Cultura, que também aporta meio mi-
Ihdo dos 2 milhdes de comparticipacdo externa total e
o Turismo de Portugal, qgue também é nosso parceiro,
com meio milh&o.

E especialmente, sorrir agradecendo aos muitos milha-
res de cidaddos que virdo passar algum do seu tempo
aqui, porque temos muitos motivos para ca vir, mas es-
pecialmente aqueles que ca vieram porque encontra-
ram na capital portuguesa da Cultura mais um motivo
para vir a Aveiro. Como gosto de dizer, melhor do que
vir a Aveiro é voltar e, portanto, a capital portuguesa
da Cultura ¢ um bom pretexto para quem ainda n&o
veio, venha e para quem ja ca veio, volte.

Esperamos e tenho essa profunda convicgcdo que fare-
mos um bom balan¢o, que as coisas correram bem, de
que a adesdo foi muito forte, de que fizemos o melhor
ano turistico de todos os tempos da nossa Camara Mu-
nicipal e, muito especialmente, que subimos mais um
patamar na tal aposta estratégica na cultura. Qualifica-
mos a nossa rede, temos uma programagao com mais
qualidade e obviamente, de 24 para a frente vamos
continuar a crescer, tirando proveito do patamar mais
alto que conseguimos subir pelo facto de termos sido
uma boa capital portuguesa da Cultura. &

Nos ancoramos

a programacao
numMa matriz de
guatro ideias
fundamentais:
identidade,
democracia,
sustentabilidade
e tecnologis,
referenciando
cada ideia a
cada um dos
trimestres do
ano.
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AS PESSOAS NO CENTRO DA

TRANSFORMACAQO DIGITAL:

O PRESENTE (E O FUTURO)

DA FORMACAO EM

oo H OTELARIA =GR MR
010000779 / '

| Docente na Escola
Superior de Hotelaria e
Turismo do Politécnico
do Porto |Coordenadora
do Gabinete de Relagdes
Internacionais

o desafio de o atual panorama educativo, fruto do progresso tecnoldgico e das novas realidades laborais, quer
ao nivel de métodos e ferramentas de trabalho, quer das préprias dindmicas de recrutamento e a
capacidade de reter colaboradores, palavras como ‘digitalizacdo’ e ‘automatizacdo’ estdo na ordem
do dia, sendo importante refletir sobre o seu potencial no que toca a formacao profissional.

formar profis-
sionais No ativo
pode comparar-
-se a um traba- | com impactos significativos em varias areas da socie-  reflete-se no acesso global a uma vasta e diversifica-
No oo Hercyles | dade, designadamente no armazenamento, processa-  da gama de recursos e na implementacdo de novos
mento e transmissdo de dados, a transformacéao digi-  cursos e modelos de formacéao, assentes em tecnolo-
tal veio tornar mais conveniente o acesso a servi¢cos, gias colaborativas e na utilizacdo de plataformas que
tendo contribuido para o surgimento da chamada  tornam possivel aprender a qualguer hora e em qual-

cultura digital, que alterou a forma como comunica-  quer lugar (anytime, anywhere).

mos e participamos na sociedade. Em educacgé&o isto




Alavancado pelo crescimento econdmico e por es-
tas transformagdes, temos vindo a assistir a um au-
mento consideravel da oferta formativa na area da
hotelaria. Este aumento visa dar resposta as atuais
necessidades do setor, que passam pela formacao
de profissionais flexiveis, resilientes e capazes de
se adaptar a mercados em constante evolucéo.
Tratando-se de um dos principais desafios da for-
macgéo de profissionais nesta area, o desenvolvi-
mento de competéncias transversais (soft skills)
passa nao soé pela formacédo inicial, mas também
pela aprendizagem ao longo da vida, cujo foco é
a aquisicdo, aperfeicoamento e/ou atualizacdo de
conhecimentos e competéncias no desempenho
da atividade profissional.

Sendo sobejamente conhecidas as especificidades
(e dificuldades) da atividade hoteleira, destacan-
do-se guestdes como a sazonalidade, a precarie-
dade e os horarios de trabalho, o desafio de formar
profissionais no ativo pode comparar-se a um tra-
balho de Hércules. Num periodo em que se assiste
ao advento da inteligéncia artificial e da robdtica e
em gue a inovacao ¢ palavra de ordem, &, portanto,
essencial encontrar solucdes criativas que facilitem
uma aprendizagem just-in-time, alinhada com os
interesses e necessidades de todos.

Muito embora ndo se trate de algo novo, a educa-
cdo a distancia, e, mais especificamente o ensino
online, assume-se como uma alternativa viavel face
a modelos mais tradicionais de formacado. Mais que
replicar experiéncias, migrando conteldos para
plataforma digitais, o que se procura &, cada vez
mais, potenciar aprendizagens significativas, pro-
curando desenvolver-se atividades focadas em
situacdes e necessidades especificas, sendo indis-
pensavel que os recursos sejam disponibilizados de
forma rapida, estando acessiveis a qualquer hora.
Neste sentido, s&o cada vez mais comuns acdes de
formacado modulares, que ndo obedecem a uma es-
trutura rigida, e cujos conteldos e atividades sdo
facilmente acedidos através de dispositivos moveis
(mobile learning), minimizando-se barreiras espa-
ciais e temporais.

Tendo por base os mesmos pressupostos, é tam-
bém cada vez mais comum O recurso ao micro-
-learning, uma modalidade de formac&o modular
(ainda) mais focada e que assenta em pequenas
unidades (em média, cada modulo ndo devera ul-
trapassar os 10 minutos), abordando-se topicos
muito especificos, que contribuem para a cons-
trucdo gradual do conhecimento, procurando-se
que o formando possa aplicar esse conhecimento
no contexto em gue se encontra de forma quase
imediata.
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Centrada em contextos especificos, a utilizacdo de
Realidade Virtual na formacao é também cada vez
mais comum (e acessivel). Tendo por base ima-
gens tridimensionais, a Realidade Virtual permite
recriar cenarios auténticos, imersivos e sensoriais,
nos quais € possivel interagir com objetos. Neste
ambito, tém surgido diferentes iniciativas ligadas a
dreas como a restauracado, designadamente ao ni-
vel do treino da motricidade e da manipulagdo de
produtos alimentares, uma vez que é possivel repe-
tir movimentos de forma continua, minimizando-se
recursos, riscos e o desperdicio. Atualmente, em-
presas como a Yum!Brands (detentora de marcas
como a KFC) investem cada vez mais em platafor-
mas que integram modulos de Realidade Virtual
e gue permitem formar muitos colaboradores de
forma répida. Tal como no micro-learning, estamos
perante modelos multi-formato, com foco em ele-
mentos visuais e facilmente adaptaveis a diferentes
realidades e linguas, algo cada vez mais importante
em ambientes de trabalho multiculturais.

Para além desta componente associada ao treino e
a repeticdo, a Realidade Virtual permite programar
diferentes perfis e simular diferentes situacdes de
interacdo com hospedes/clientes, potenciando-se
o desenvolvimento de competéncias interpessoais.
Este tipo de utilizacdo comeca a ser amplamente
testada em grandes cadeias hoteleiras, como é o
caso do Hilton ou das unidades integradas na Best
Western, recorrendo-se a avatares que interagem
com os formandos em diferentes situagcbes de
atendimento. Muito embora se levantem questdes
guanto a eficacia desta solucéo, estas empresas re-
portam um decréscimo no numero de reclamacdes
na ordem dos 70% pods- formacédo, registando me-
Ihorias na satisfacdo dos hdspedes relativamente a
gualidade do atendimento.

Perspetivando-se o futuro (e o presente) da for-
macdo em hotelaria, verifica-se que a interacao
pessoal € um pilar essencial. Desta forma, tratan-
do-se de solugdes validas, as tendéncias apontam
cada vez mais para cenarios de formacéao hibridos,
nos quais os diferentes modelos e ferramentas
se complementam em fun¢do dos objetivos, con-
textos e caracteristicas dos formandos. Assim, na
educacdo, tal como em hotelaria, as pessoas serdo
sempre fundamentais, pressupondo-se sempre a
sua capacidade de autorregulacdo e motivacéao,
cabendo a cada agente encontrar o(s) modelo(s)
gue melhor se adequam a sua realidade. B
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EXPER IENCIAS EXTRAORDINARIAS:
INTEGRANDO A EXCELENCIA
NO SERVICO, O LUXO PARA
CLIENTES EXTERNOS E
INTERNOS

o longo da minha carreira na hotelaria quer no contacto mais direto com os clientes a nivel de rece-
¢do como mais tarde na condicdo de diretora de hotel sempre me apaixonou a tematica do servico e
conseguir surpreender os clientes com algum detalhe que pela sua importancia torna-se a experiéncia
desse cliente Unica e memoravel. Para mim € magica essa capacidade de conseguir a conexao entre
pessoas, o sentido de pertenca dos colaboradores ao nosso hotel que acontece sempre que acolhemos e servi-
Mos 0S N0ssos clientes num espaco lindo em que tudo parece perfeito. Igualmente admiravel é a capacidade de
quem estd nesta area de fazer acontecer e com brio em que tudo parece facil e leve. Para quem vé de fora e ao

sentir esse brilho muitas vezes comenta que sorte que é trabalhar num hotel!

Durante muitos anos o meu foco sempre foi fidelizar
clientes, com o compromisso de criar valor para a or-
ganizacdo para a qual trabalhava. Esta faceta de ‘gla-
mour’, de abundancia e riqueza, de brilho nos hotéis
quantas vezes contrastava com tudo o que se passava
da porta de servigco para dentro, quantas vezes pare-
des de cor cinza em locais muitas vezes ex-zonas de
arrumos e sem luz natural constituiam o cenario didrio
onde equipas de pessoas trabalhavam muitas delas
sem gualquer contacto nem com o brilho, nem com
os clientes.

Quantas vezes questionei me se tanto quem serve 0s
clientes como quem executa todos os trabalhos de
backoffice poderiam sentir da mesma forma a magia
e a felicidade que tdo bem caracteriza esta industria.
Nestes ultimos anos senti a necessidade de aprofundar
os temas ligados com a satisfacdo dos colaboradores
e de entender como esse estado de ‘sentir’ poderia

comprometer o servico e todo o esfor¢o de uma equi-
pa. Depois de varias formagdes sobre felicidade e coa-
ching, fez se muito claro na minha mente que o clien-
te interno é tdo importante quanto o externo e que é
importante humanizar a hotelaria, dignificar e valorizar
todas as profissdes desta industria e compensar as
pessoas pelo sacrificio tdo frequente em deixar para
segundo plano a vida pessoal, a familia, os amigos em
prol de dar, servir e colocar um sorriso na cara do nos-
so cliente. A industria da hospitalidade é a industria da
felicidade, facamos que seja extensivel quer ao cliente
externo como interno porque sé se pode dar aquilo
que se tem e esse sentimento vem do coragao.

Para que a magia e a exceléncia no servico acontegcam,
é crucial envolver e cativar os nossos clientes exter-
nos e internos. Como consequéncia, algumas questoes
ocorrem-me naturalmente: Como estdo a sentir-se e
qual é o nivel de motivacdo das pessoas nas nossas
empresas? Quando foi a ultima vez que medimos o ni-
vel de felicidade e satisfacado delas ao trabalhar nessas
empresas? Porque tudo € mensuravel e monitorizavel,
parece-me essencial ter bem presente onde estamos
e para onde queremos ir, construindo uma equipa fi-
delizada, produtiva e com profissionais que trabalham
todos para o mesmo propodsito.

E ¢é crucial ouvir, escutar ativamente, e estarmos dis-
postos a mudar sempre que necessario, Pois O SUCESSO
sé pode ser alcancado com uma equipa vencedora,
motivada, que celebra e é reconhecida de triunfo em
triunfo. O céu é o limite! B
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PREMIOS BEST BUYER DISTINGUEM OS MELHORES NO
ABASTECIMENTO A HOTEIS E IPSS

ram distinguidos respetivamente com o

prémio Fornecedor do Ano e Coopera-
dor do Ano na cerimdnia anual dos prémios
Best Buyer da HotelShop+SocialShop.

‘ actogal e Caritas Diocesana de Beja fo-

A central de compras entregou os prémios
aos associados e fornecedores que mais se
destacaram no ano de 2023, num evento que
decorreu no Museu da Eletricidade, com a
presenca de cerca de 200 pessoas.

Além dos prémios Fornecedor do Ano e
Cooperador do Ano, foram ainda entregues
as Certificacdes HotelShop para 2024 a 75
fornecedores que preencheram os critérios
de certificagcdo estabelecidos e ainda varios
diplomas de mérito a pessoas, entidades e
empresas que mais se destacaram no ano
findo.

Na cerimdnia foram ainda apresentados os
indicadores de atividade da central de com-
pras referentes a 2023, com destague para o
crescimento do numero de associados, que
ja& ultrapassam os 730 hotéis e instituicdes
sociais, e do volume de transa¢des processa-
das através da central, superior a 22 milhdes
de euros. Foi também destacado o cresci-
mento do volume de compras em 2023, que
foi de 26% para a HotelShop e de 19% para a
SocialShop.

Em resultado da votacdo realizada en-

tre os associados e fornecedores da

HotelShop+SocialShop, os vencedores dos

Prémios Best Buyer foram:

* Best Buyer HotelShop (Responsavel de
Compras): Goreti Diniz, Hotéis Heritage

* Best Buyer HotelShop (Diretor): Pedro
Santos, Sines Sea View

Best Buyer SocialShop (Responsavel
de Compras): Carlos Maia, Comunidade
Vida e Paz

Best Buyer SocialShop (Diretor Geral):
Ana Maria Afonso, Centro Social e Paro-
quial de Oeiras

Melhor Relacdo Qualidade-Preco Setor
Alimentar: (ex-aequo) Sogenave e Ger-
gran/Délifrance

Melhor Relagdo Qualidade-Prego Setor
N&o-Alimentar: Americana Papelaria
Melhor Servigo - (ex-aequo): Garrafeira
Nacional e Blue Sigma

Fornecedor do Ano: Lactogal
Cooperador do Ano: Céritas Diocesana
de Beja il
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PESSOAS - O PILAR

DE TUDO O QUE FAZEMOS

DREAM
WORK H
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Quanto mais estudo e trabalho na hotelaria, mais me
fascina que em Portugal tenhamos das melhores pes-
soas, reconhecidas internacionalmente por serem al-
tamente qualificadas. No entanto, ndo conseguimos
valorizar este que € 0 Nnosso maior asset.

As pessoas sao a base desta industria desde sempre.
A ideia de hospitalidade é dificil de existir se ndo existir
esta partilha entre pessoas. Um hotel que queira rece-
ber pessoas de forma hospitaleira tem de ser o primei-
ro a saber fazer o mesmo pelas suas pessoas, aquelas
que no final do dia est&o 1& para dar a cara e fazer tudo
acontecer da maneira que idealizamos.

Precisamos de voltar a envolver as pessoas naquilo
que € a magia hoteleira e coloca-las no pedestal em
que merecem estar. Precisamos de pessoas que te-
nham orgulho de trabalhar nesta industria e ndo po-
demos deixar perder a esséncia das pessoas por um
foco incessante de resultados financeiros. S&o precisas
ter em conta estas pessoas quando se fazem projetos
maravilhosos e investimentos infindaveis, para que as
consigamos ter connosco, motivadas e apaixonadas.

BIG

AD
. ITANRN

importante para esta industria do que este. Sem pessoas ndo conseguimos ser hospitaleiros e

: ara mim, é impossivel falar de hotelaria sem falar de pessoas. Nesse sentido, ndo ha pilar mais
auténticos na criacdo de momentos de conexdo e experiéncias memoraveis.

Numa industria com mil e um departamentos, princi-
palmente atualmente com todos os tipos de hotelaria
existentes, as pessoas estao presentes em todos eles. E
algo que os interliga e sé vem demonstrar esta impor-
tancia. Mesmo gue um hotel seja totalmente tecnoldgi-
CcO e gue ndo tenha rececionistas nem empregados de
mesa, mas sim robds e QR Codes, sdo precisas pessoas
para escolher e comprar as melhores opcdes, manter
0s equipamentos e sistemas operacionais e planear a
experiéncia. Se estas ndo estiverem motivadas e satis-
feitas com o que fazem, € bem provavel que toda a
experiéncia possa Nao ser positiva.

Ainda estou no comeco desta carreira, mas tenho bem
presente que as pessoas sdo um pilar enorme da ho-
telaria e que no passado eram um 6timo investimento
por parte das empresas. Atualmente, sdo um investi-
mento fundamental e no futuro continuar&o a sé-lo. No
entanto, da trabalho gerir equipas e pessoas, perceber
0S seus interesses e ambicdes, mas ndo € algo novo.
Faz parte da indUstria e da hospitalidade. B
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EMBAIXADORES DA

HOTELARIA

oncluida a primeira fase do Projeto Embaixadores da Hotelaria, nove talentosos jovens estao
agora todos focados na organizacdo dos eventos que decorrerdo nas respetivas Universidades

e Escolas Superiores.

Assumindo o titulo de embaixadores, estes jovens
abracam a principal responsabilidade de liderar a
organizacdo destes eventos, onde podem colocar
em pratica os valores fundamentais do projeto: os
Valores da Hotelaria, Mentoria e Networking.

Cada evento foi cuidadosamente planeado com
base nos valores essenciais que acreditamos serem
fundamentais para a hotelaria, como paixao, auda-
cia, exceléncia e responsabilidade. A organizacéo
destes encontros esta totalmente nas maos dos
jovens, em parceria com as Universidades, Escolas
Superiores e com a nossa orientacdo em termos de
direcionamento, planeamento e execucao.

Através destes eventos, expandem as suas redes de
contactos, seja ao contactar palestrantes e entidades
relevantes ou durante os proprios eventos. A progra-
macéo foi distribuida ao longo do semestre, comecan-
do em fevereiro e acabando em maio, em conformida-
de com o plano de atividades curriculares para evitar
conflitos com os estudos e outros eventos da area ja
existentes, o que pode ser um desafio.

Este é apenas o comeco do que estd por vir. A
energia, a dindmica e a paixdo gue estes jovens em-
baixadores da hotelaria irdo trazer para a industria
€ contagiante e acreditamos que sdo 0s primeiros
de muitos embaixadores que teremos no projeto. B

Calendério de Eventos:

Robo6s na Hotelaria | ESHTE
EstagioXperience | ESGHT UAlg

Hotéis do Amanha: Bem-estar e
saude | ISEC Lisboa

21 de fevereiro
12 de marco

19 de marco

3 de abril IA: Um novo oceano azul na hote-
laria? ESHT IPPorto

9 de abril V Congresso ADHP Junior - “Po-
tencia o teu Talento” | U. Europeia

17 de abril Geracdes na Hotelaria |[ESTH IPG

23 de abril Hoteleiros pelo Mundo | ESTM
IPLeiria

9 de maio Trés pilares para o Sucesso | IPCA
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m belo dia, antes do 25 de abril, no antigo hotel Mirassol, em Miramar, mesmo em frente a cé-
lebre capelinha do Senhor da Pedra, implantada no "meio” do mar, pela altura da inauguragao
daquele hotel, agora em ruinas, consegui a visita do entdo Presidente da Republica Almirante

Américo Tomaz.

Logo no inicio entra a Pide perguntando pelo Di-
retor...!

Comecgou por me segredar se eu teria alguma du-
vida sobre a ideologia politica de algum dos meus
funcionarios. Quanto a minha nada; ja teria, certa-
mente, sido investigado.

Claro gue disse gue n&o, passando a segunda fase,
ou seja, inspecdo de todos os espagos por onde
passaria o Presidente, especialmente uma bela sui-
te, virada para a tal capelinha.

Nada, absolutamente nada.

Passamos no exame.

Quase logo a seguir chega o grupo de Extras para
0 servico de mesa, capitaneado pelo considerado
melhor chefe de mesa para esse tipo de servicos.

Nessa altura, sendo mais complicado jurar pela ido-
neidade daqueles Extras... ocorreu-me uma ideia
que passo a relatar, dando inicio a parte interessan-
te desta narrativa:

Anos antes, ndo muitos, entra-me pelo escritorio
do hotel, uma Senhora modestamente vestida de
preto, lenco da mesma cor na cabeca, mas muito
digna, com dois miudos, idénticos, absolutamente
iguais, mesmo; eram gémeos; um de cada lado. Ja
nem me lembro como aquela Senhora descobriu o
hotel, visto n&o ser das redondezas. Logicamente
procurava trabalho para seus filhos. Depois de eu
ter dito que sim, o olhar dela mostrou um grande
sorriso, visto que até davamos alojamento, o que
raramente acontecia em estabelecimentos proxi-
mos dos grandes centros urbanos. Contudo, antes
de se despedir, agradecendo muito, fez-me a se-
guinte recomendacao:

Sr. Diretor, tenha cuidado, que eles s&o muito ma-
landros...

ZES... i’



Assim entraram a meu servico os famosos Gé-
meos, idénticos a tal ponto que, ainda hoje, passa-
dos mais de cinquenta anos, ainda n&o os distingo.
Para complicar a situagdo, um chama-se Antonio
Fernando e o outro Fernando Antonio. De imediato
ambos ficaram conhecidos pelo nome de “Fernan-
dinhos”. Uma coisa a Senhora estava certa: nunca
tanta malandragem foi mais evidente, mas conti-
nuam, ainda hoje, muito meus amigos. Logo, a tal
marotagem sempre foi por mim entendida posi-
tivamente, ja que nunca tive com qualquer deles
o menor problema. Para este feliz e continuado
relacionamento adotei um sistema, que resultou
perfeitamente. Como se entendiam t&o bem, eu
nunca acertava qual deles merecia um raspanete, e
respondiam-me sempre: “ndo fui eu Sr. Diretor, foi
meu irmao”. Ao que eu respondia, também sempre:
“ndo interessa, trata entdo com ele, Fernandinho”.
Ele ia-se embora, mostrando uma falsa tristeza; eu
igualmente, mas sorrindo, considerava ter cumpri-
do a minha fung¢do. E, durante muito e bons anos,
este método resolvia tudo, sem mais medidas.

Culpa minha de ndo os distinguir; culpa deles de
serem tao iguais, em tudo, ndo apenas no aspeto,
mas também no feitio.

Voltemos as minhas recordac¢des do
Américo Tomaz.

Chegado o momento de distribuir os “turnos” de
mesas para o tal banguete de 300 pessoas, meus
convidados e a enorme comitiva do Almirante, se-
gurancga incluida... surgiram dois “gravissimos” pro-
blemas:

O Maitre d’Hotel, dirigindo-se a mim, disse-me para
n&o me preocupar, visto que tal tarefa Ihe perten-
cia, pois ja tinha tudo resolvido, com os seus trés
melhores profissionais do grupo - 0os mais expe-
rientes, os mais velhos, que se encarregariam da
mesa do Américo Tomaz. Dois para os pratos, o
terceiro para os copos!

Olhando eu para a situacdo, porgue ja pensara no
assunto, tinha uma ideia diferente, quanto ao turno
da mesa presidencial.

Foi com o maior desgosto e surpresa que ele rea-
giu quando lhe respondi estar de acordo com tudo,
a excecdo da enorme mesa disposta na horizontal,
com cadeiras de um so lado, colocadas de costas
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para o mar, imaginem, mas com vista para os tais
trezentos; era o gue interessava. Respondeu-me
entdo, de imediato: mas onde estad o seu “pessoal”
para servir solidos e liquidos a tantas ilustres per-
sonalidades? Quando simplesmente eu lhe apontei
os Gémeos, apenas dois... fez mencado de se retirar,
dizendo que se recusaria dirigir aquelas imaturas
“criancas”. E onde esta o terceiro, acrescentou ele,
para o servigo de vinhos? Ao que eu respondi: eles
tratam de tudo e serdo acompanhados diretamen-
te por mim, invocando a Unica razdo que me ocor-
reu na altura: coisas da Pide, compreende, agueles
inocentes ndo serdo, certamente do reviralho!

Mentira, obviamente, mas doutra forma ficariamos
sem a enorme equipa de Extras. Contudo, a ra-
zd0 era diferente: com os pequenos Gémeos, em
quem depositava total confianca, tinha a certeza
gue nada correria mal; entendiamos apenas com o
olhar, sem palavras, sem gestos, de tdo sintoniza-
dos estadvamos.

Claro que, “feitos” com a treinada brigada de co-
zinha, os Campos, capitaneada pelo Chef Aires, os
“Gémeos Fernandinhos” passavam entre as pernas
dos grandes “Senhores das Mesas” e eram 0s pri-
meiros a despachar-se com as grandes travessas.
Nada de servigco empratado, naguela altura; estava-
mos No tempo das enormes e pesadas porcelanas,
talvez a uUnica dificuldade para os dois "Miudos” se
nado acumulassem fungdes com o futebol, fazendo
parte dos juniores do clube local.

Moral da histéria: mais vale dois “pequeninos” ca-
pazes, do que varios “grandalhdes” convencidos.

Ao contrario do que esclarece alguns filmes - “obra
integralmente ficcional, qualguer coincidéncia, ou
semelhanca com a realidade € pura coincidéncia”
- toda esta histdria corresponde a realidade, exce-
to quanto a imposicédo da Pide .., mas que eles 1a
estavam, nao falha!

Assim se passaram os melhores dias do comego
da minha vida profissional, felizmente relembrados,
anualmente, nos almogos de lampreia, ou sardinha-
das, com os meus antigos colaboradores de tantas
décadas. Quase sempre a volta duns vinte; os me-
Ihores. &
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“Diretora de Hotel, VP
for Events”
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E de facto um ndmero impressionante e que demons-
tra taxativamente que Portugal € um destino de peso
na Europa. Tanto assim que damos nota de um grande
interesse por parte de fundos de investimento estran-
geiros a querer entrar no NOsso pais e a trazer com eles
novas marcas.

O tema “fundos de investimento” € novo para muitos
e causa alguma confusdo sobre o que s&o e para que
servem, tanto que foi mote para uma /novtalk com
David Santos da ECS, que fez um brilhante trabalho a
desmistificar o assunto.

Voltando ao tema do artigo, e baseando-me no Be Our
Guest com o Jorge Anibal Catarino, a hotelaria hoje
em dia assenta em varios pilares de valor e é impor-
tante para os diretores de hotel perceberem as dife-
rencas. O negdcio hoteleiro ocorre num imadvel, num
ativo imobilidrio, portanto tudo que diga respeito esse
ativo imobilidrio, diz respeito de alguma maneira aos
diretores de hotel. O mesmo principio se aplica a mar-
ca e a necessidade de os diretores compreenderem os
objetivos, a visdo e as expectativas dos investidores e
proprietarios. Devem perceber de que forma € que po-
dem melhorar o seu desempenho no sentido de ajudar
a rentabilizar e a trazer mais valor para os investido-
res porqgue, no limite, o objetivo é sempre gerar valor
para 0s mesmos, obviamente satisfazendo os clientes
e contribuindo para a valorizagdo dos colaboradores.

Os quatro pilares de valor da hotelaria sdo os seguin-
tes: o primeiro pilar que tem haver com a propriedade,
com o ativo propriamente dito, o segundo pilar que é

ecentemente, na imprensa da especialidade saiu um dossier sobre as aberturas e remodelacdes e nele
mostrou que nos préximos 3 anos, 0 Nosso pargue hoteleiro aumentard em 186 novos hotéis, ou sejam,
18446 unidades de alojamento.

0 da exploracdo, onde estd o negdcio core, o P&L, sen-
do o coracdo do negdcio. O terceiro pilar que € o pilar
da gestdo propriamente dita e podemos ainda ter um
quarto pilar que é o da marca. E importante termos
esta visibilidade porgue efetivamente a propriedade, a
exploracdo, a gestdo ou a marca podem ter entidades
diferentes. Empresas diferentes que tenham objetivos
diferentes e, portanto, é necessario saber coordenar e
gerir estas relagdes.

Saber quais sdo os pilares e como geri-los € importan-
te até porque implicam diferentes drivers de valor, dife-
rentes estratégias, tem diferentes riscos e oportunida-
des e devem ser pensados de uma forma mais vertical.

Em Portugal normalmente as marcas estao presentes
nos 4 pilares, fazendo um “quatro em um”. Mas outras
realidades podem ser bem diferentes.

Imagine-se um hotel de um dono, que entrega o seu
ativo a um fundo para o explorar, e que decide colo-
car-lhe uma marca internacional. Ha partida sdo trés
os diferentes atores, sendo que ainda falta o pilar da
gestado, representado pelo diretor do hotel. Relacbes
que devem ser bem delineadas com objetivos corre-
tamente demarcados para que o ativo possa libertar o
melhor resultado para todos os seus stakeholders, nao
esquecendo os clientes e os colaboradores. Tudo isto
serd tema de um painel no XX Congresso ADHP, mo-
derado pelo préoprio Jorge Anibal Catarino, em que se-
rdo discutidos os diferentes pilares de valor por quem
lida com os mesmos diariamente. B
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