Marcas Hoteleiras / management .

Porqué pertencer
a uma marca hoteleira
independente?

Leading Hotels of the World, Small Luxury Hotels, Design Hotels e Preferred Hotels & Resorts sao
algumas da marcas internacionais presentes em Portugal. Fomos saber quais as vantagens de um

hotel associar-se a uma delas.

Texto Raquel Relvas Neto Fotografia DR

O POSICIONAMENTO DE UMA UNIDA-
DE HOTELEIRA ¢ uma das principais priori-
dades na sua estratégia comercial. Saber o que se
pretende, onde se quer estar e que clientes alcangar
s30 algumas das opgdes que os gestores hoteleiros
tém de definir.

Varios hotéis independentes, e ndo s6, em Portugal
optaram por pertencer a uma das muitas conceitu-
adas marcas hoteleiras internacionais que apresen-
tam varias ferramentas comerciais ¢ de marketing
para chegar mais perto de determinado cliente-
alvo. The Leading Hotels of the World, Design
Hotels, Small Luxury Hotels e Preferred Hotels
& Resorts foram as marcas que contactamos para
explicarem quais as vantagens de fazer parte das
mesmas.

Com 650 hotéis de luxo e resorts em 85 paises, a
Preferred Hotels & Resorts apoia os hotéis parcei-
ros “com um conjunto de solugdes de negodcios,
incluindo ao nivel de vendas, marketing, distribui-
¢do e apoio na gestdo da reputagdo”, explica Phili-
pp Weghmann, vice-presidente executivo da mar-
ca. Actualmente, em Portugal, a marca conta com
quatro hotéis parceiros — Onyria Marinha Edition
Hotel & Thalasso, em Cascais, e, em Lisboa, o
Altis Avenida Hotel, Altis Belém Hotel & Spa e
Hotel Florida. Contudo, o director de desenvolvi-
mento regional para a Peninsula Ibérica, Miguel
Lombardia, esta focado no desenvolvimento de
novas oportunidades no Pais, particularmente na
entrada no mercado no Porto e no crescimento
do portfélio na capital portuguesa nos proximos
18 meses. Na Preferred Hotels & Resorts nao
existe um modelo ‘standard’ de adaptagdo para

"FAZER PARTE DA SLH PERMITE
A UMHOTEL OBTER VISIBILIDADE
E REFORCAR O SEU PERFIL”

todas as unidades parceiras, pois, como explica o
responsavel, “cada um dos nossos hotéis sdo uni-
camente distintos e com diferentes localizacdes™.
Philipp Weghmann explica que a prioridade para
um proprietario de um hotel é “escolher o parcei-
ro que melhor se ajuste as suas necessidades, seja
um grupo hoteleiro ou uma marca como nds, ou
ser verdadeiramente independente. Para apoiar

POUSADA
PALACIO DE
ESTOI,

E uma das unidades

em Portugal parceira
da Small Luxury

Hotels
>>>
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esta decisdo, os hotéis precisam ser claros sobre
os seus clientes-alvo e certificarem-se dos atribu-
tos e requisitos que cada hdspede de cada marca
pretende”.

Com uma maior presenca em Portugal, 13 unida-
des hoteleiras, a Small Luxury Hotels (SLH) esta
presente em 80 paises com mais de 520 hotéis.
No nosso Pais integrou, recentemente, a Pousada
de Lisboa. Paul Kerr, CEO da marca, explica que
o facto desta marca privilegiar a “individualida-
de de cada um dos nossos hotéis” é o que “nos
diferencia dos nossos concorrentes”. A dimensao
das unidades que integram a SLH é um factor
importante. “O tamanho médio dos nossos hotéis
associados é, actualmente, de 49 quartos e a ten-
déncia esta a direccionar-se para hotéis cada vez
menores”.

A marca de luxo internacional The Leading Hotels
of the World tem, em Portugal, nove hotéis par-
ceiros de Norte a Sul. Lauren Alba, directora de
Relagdes Publicas da marca, explica que a marca
ajuda “os nossos hotéis membros a fazer o que eles
nao podem fazer por si mesmos, estendendo o seu
alcance através da nossa rede global, proporcionan-
do-lhes servigos de ‘branding’, vendas, marketing e
servicos de distribuigcdo e apoio”.
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VIDAGO
PALACE,

Integra a exclusiva
The Leading Hotels
of the World.

0 QUE OFERECEM?

Ser parceiro de uma destas marcas traz varias van-
tagens a nivel de estratégia da unidade. No caso da
The Leading Hotels of The World, a equipa de pro-
fissionais da marca “oferecem servicos de vendas
do hotel, comercializaco e distribuigdo e platafor-
mas de tecnologia para ajudar os nossos membros
a capturar e optimizar o potencial de negdcio”.

A Small Luxury Hotel oferece uma vasta gama de
servigos e apoio, desde a exposicao ao Clube SLH,
com mais de 380 mil membros; ferramentas de ma-
rketing; acesso ao GDS; exposigao do hotel no trade,
com comunicacdes a uma base de dados com mais
de 37 mil agentes; exposi¢do nos social media; siste-
ma de reservas; garantia de qualidade; entre outras
ferramentas. “Fazer parte da SLH permite a um
hotel obter visibilidade e o seu perfil sera reforgado,
maximizando o rendimento e preservando a sua in-
dependéncia”, esclarece Paul Kerr.

Sinénimo de unidades com arquitecturas distintas
e um design de interior combinado com funcio-
nalidade e servico, a Design Hotels desenvolveu
um servico de consultoria na hotelaria ao nivel de
marketing, servicos de representagdo de vendas,
‘revenue management’, relagdes publicas e ‘bran-
ding’. A marca disponibiliza solugdes ‘taylor made’
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aos seus hotéis parceiros, que tém de ter uma forte
aposta também na sustentabilidade ambiental.

No que diz respeito a Preferred Hotels & Resorts,
a marca oferece um “conjunto inovador de produ-
tos e servigos que servem para melhorar os esfor-
¢os nas vendas através da distribuicdo multi-canal”
que a marca disponibiliza e a “conectividade atra-
vés de uma plataforma central de distribui¢do”. O
responsavel indica que “os nossos hotéis membros
sa0 capazes de usar a Guest Connect e 0 nosso In-
ternet Booking Engine como seu proprio motor
de reservas”. O sistema de distribuigdo disponi-
biliza aos hotéis “oportunidades que podem nao
estar disponiveis se eles optarem por permanece-
rem sozinhos”. “Também temos relacdes com os
sites como o Skyscanner, Kayak, Trivago, Wego e
Roomkey”, uma relagdo que o responsavel consi-
dera que faculta visibilidade as unidades hoteleiras
nestes canais de busca. “Além disso, a nossa equipa
de vendas é formada por mais de 60 especialistas
do sector em todo o mundo. Os hotéis indepen-
dentes podem recorrer ao conhecimento da nossa
equipa e as ligagdes com os principais decisores e
gestores de conta”, conclui.

COMO INTEGRAR?

Em alguns casos € a propria marca que contacta o
hotel para se tornar parceiro, noutros o proprieta-
rio da unidade é que procura a marca que mais se
adequa ao seu perfil e dos clientes-alvo.

No caso do Preferred Hotels & Resorts, Philipp
Weghmann refere que, normalmente, depois de
realizada uma avaliagdo a unidade, que consiste
numa inspec¢do para averiguar se a propriedade
cumpre os critérios de cada colecgio e dos padrdes
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de exceléncia da marca, “temos de recusar um nua-
mero significativo de pedidos de cada ano”.

Ja na SLH, Paul Kerr refere que os candidatos a
serem considerados devem ser reconhecidos como
“um dos melhores, se ndo o melhor”, pequeno
hotel independente de luxo na sua regido. “A ex-
periéncia de luxo do hotel deve abranger todos os
aspectos da propriedade”, descreve, acrescentan-
do que “todos os hotéis devem ser capazes de de-
monstrar essas caracteristicas por meio de imagens
de alta qualidade que efectivamente comunique
a experiéncia unica que estdo oferecendo”. Uma
vez submetido o pedido formal e efectuada a ins-
pecgdo inicial para determinar que varios Critérios
sejam cumpridos, “a parceria sera mutuamente
benéfica”.

Por ultimo, na The Leading Hotels of the World,
s30 os hotéis interessados a solicitar a admissao.
“Para integrar a marca, o hotel deve ser da cate-
goria de luxo, demonstrar os seus atributos raros e
cumprir as normas mais exigentes no que diz res-
peito as acomodagdes, servigo, gastronomia, Com-
portamento dos funcionarios e instalagdes — em
suma — todos os aspectos que afectam o conforto
dos hospedes e experiéncia”, indica Lauren Alba.
A mesma indica que apesar do conjunto de direc-
trizes que as unidades tém de cumprir, “também
encorajamos os hotéis, acima de tudo, a permane-
cerem distintos com 0 seu caracter auténtico e a
sua cultura, para contar a sua propria historia”. h
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‘“Temos uma oferta
totalmente integrada”

A Hotel Digital Strategy é uma agéncia de marketing digital direccionada para o sector hoteleiro.
QOlivier Soares, regional manager, explica que o que distingue a empresa no mercado é o facto
de disponibilizar uma oferta totalmente integrada.

Texto Marta Barradas Fotografia Frame It

A HOTEL DIGITAL STRATEGY (HDS),
agéncia de marketing digital direccionada para o
sector hoteleiro, opera em Portugal desde 2004
e conta ja com cerca de 20 clientes neste sector.
Olivier Soares, regional manager da HDS, comeca
por explicar o que distingue a empresa no merca-
do: “Temos uma oferta totalmente integrada, que
engloba desde campanhas em AddWords, gestao
de redes sociais, CRM, SEO, SEM, desenvolvim-
ento de websites, toda a panoplia de competéncias
necessarias” para este sector. O responsavel destaca
ainda que “ha muita gente a fazer excelentes sites,
gestao de redes sociais, mas uma agéncia que faga
tudo é raro, porque o sector hoteleiro ¢ dificil.”

A empresa, que conta com cerca de 30 pessoas na
equipa, especializadas em diversas areas, dispoe ja
de “um portfolio de clientes muito interessante, em
quantidade e qualidade, o que nos permite supor-
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OLIVIER
SOARES,
Regional manager
da Hotel Digital
Stategy.

tar esta operacao”, diz Olivier Soares. Ja no que aos
clientes diz respeito, o objectivo da agéncia € claro:
aumentar as vendas directas dos hotéis. Para o re-
gional manager da HDS, “o marketing digital ndo
é sO sexy, € para ter resultados. Esta ¢ uma forma
de partilharmos ndo o risco, porque eu nao acredi-
to que aqui haja muito risco, mas partilharmos
os proveitos deste trabalho” com os clientes. Para
atingir estes objectivos, indica o responsavel, “nao
arrancamos nenhum projecto sem passar um més,
més e meio com o cliente, a definir todo o plano de
marketing estratégico. (...) Definimos muito bem
o que vamos fazer, dependendo essencialmente
dos requisitos do hotel ou do grupo, portanto é
uma abordagem muito a medida.”

2014 foi 0 ano mais importante para a empresa, “o
que realmente nos permitiu definir esta nova marca
e partimos para o mercado de Lisboa e Porto com



"QUEM QUER VENDER MAIS £ COM
MAIOR RENTABILIDADE NAQ SE PODE
FICAR SO PELAS REDES SOCIAIS. (.)
PRIMEIRO HA QUE DEFINIR UM SITE
COM QUALIDADE"

uma grande confian¢a, com um portfolio extrema-
mente credivel. Tivemos clientes que comegaram
connosco, por exemplo ha uns dois ou trés anos,
de forma muito hesitante e agora, ano apos ano,
estdo a duplicar ou triplicar o investimento nesta
area connosco”, afirma Olivier Soares.

A Hotel Digital Strategy pretende, para este ano,
crescer com dois grandes grupos e cerca de 15 ho-
téis independentes. No entanto, “mais importante
que ganhar novos clientes, sdo os clientes que ja
estdo connosco ha varios anos e que continuam a
investir. Estamos consolidados, os clientes perce-
beram as vantagens, estdo a ganhar muito dinheiro
e continuam a investir cada vez mais”, conclui.

A IMPORTANCIA DO SEO

Questionado acerca das principais tendéncias de
marketing digital no presente, Olivier Soares garan-
te que “é impossivel para um hoteleiro, mesmo que
seja um grande grupo, ter capacidade para estar
absolutamente actualizado em todas as valéncias”,
porque este segmento estd sempre em constante
mudanga. No entanto, ¢ o SEO (Search Engine
Optimisation) que diz ser o factor chave para con-
seguir um site de hotel direccionado para a venda.
“Na pratica, em média, 70% do trafego é organico
e esta dependente da qualidade do SEO do nosso
site. Essa ¢ a principal prioridade, ter um bom site,
visualmente atraente, que venda”, acrescenta. Para
Olivier Soares, “nao ha que ter medo de pér na
primeira pagina do site ‘reserve aqui’ porque aqui €
mais barato. As vezes temos receio de o fazer mas,
quando o cliente chega ao site, € porque quer com-
prar ou esta interessado nisso e temos que o ajudar
nesse sentido, caso contrario, o cliente vai comprar
noutras plataformas, como é o caso da Booking.
com, ou na concorréncia.”

Outra das grandes tendéncias de marketing digital
no sector hoteleiro € a presenga nas redes sociais e
conseguir tirar partido destas. No entanto, para o
responsavel, existem grupos hoteleiros portugue-
ses com uma grande presen¢a nas redes sociais
“mas ndo se traduz efectivamente no reencamin-
hamento do trafego para o site”. Olivier Soares
acrescenta que, “quem quer vender mais e com
maior rentabilidade, ndo se pode ficar so pelas re-
des sociais. As redes sociais tém sim que ser um
acréscimo a outras propriedades, mas primeiro ha
que definir um site com qualidade, para vender,
que seja facil para um utilizador comprar e que

OBJECTIVO,
A Hotel Digital
Strategy pretende,

para este ano, ter

na sua carteira de
clientes dois grandes
grupos e cerca de 15
hotéis independentes.

Hotel Digital Strategy / management .

compreenda porque deve comprar no site ¢ ndo
numa OTA”.

No caso do mercado em Portugal, indica, “ainda
ndo estamos numa fase em que todos os hotéis ja
perceberam as vantagens de estar nas redes sociais.
Hoje em dia isso é fundamental, para ganhos de
notoriedade e trafego, quando bem feito.”

Os hotéis apresentam diferentes necessidades, afir-
ma o responsavel: “Existem hotéis que nao estdo
a proteger a sua marca online e ha outros concor-
rentes que se aproveitam deste facto. Por exemplo,
estao a fazer anuncios no Google utilizando a mar-
ca destes hotéis para os redireccionar para o seu
website e quando se comegam a perder 40, 50, 60
mil visitas ao ano e isso traduz-se em vendas per-
didas”. Porém, conclui Olivier Soares, “acho que
o marketing digital tem que ir mesmo muito mais
além do que as redes sociais.” h
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Hotelaria — novas
tendéncias na Formacao
dos Recursos Humanos

Os resultados sempre crescentes que o sec-
tor hoteleiro tem conhecido em Portugal
(com maior enfoque para a zona de Lis-
boa, mas ainda assim transversal a todo o
pais), seja no que respeita ao RevPar, Taxa
de Ocupacgdo ou a receita Média por Turis-
ta, ndo sdo fruto apenas da forte promog¢io
e dos prémios que as cidades portuguesas
tém alcancado. O crescimento que esta in-
dustria tem vindo a consolidar, sobretudo
desde 2013, tem obrigado os grupos hote-
leiros a olhar de forma mais incisiva para
as suas equipas, procurando desenvolver
a gestdo dos seus recursos humanos com
foco na retenc¢io de talento e na profissio-
nalizagdo crescente das equipas.

De uma forma geral, o povo portugués ¢é
caracterizado pela sua capacidade de bem
receber, pelo sentido de acolhimento e o
sorriso facil que nos caracteriza. No entan-
to, estas caracteristicas inatas associadas a
preferéncia pelo recrutamento de quadros
com licenciatura na area (Gestdo Hotelei-
ra, Turismo ou outra) ndo sdo suficientes
para garantir a qualidade de servigo que os
clientes tém como expectativa quando vi-
sitam o nosso pais. No sector hoteleiro, e
nomeadamente na area dos Recursos Hu-
manos, comeg¢amos a assistir cada vez mais
a criacdo de areas dedicadas a Formacéo, a
par do Recrutamento. Em algumas cadeias
(tendencialmente as de maior dimensdo)
estes dois sectores tém mesmo responsa-
veis distintos, para que o foco, quer seja re-
crutar ou formar, seja eficaz. Em algumas
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Michael Page

marcas nacionais comeg¢a mesmo a surgir a
inten¢do de criar «Hotéis Escola» que sejam
a base de formag¢do do grupo, quer no que
respeita a integrag¢do de novos colaborado-
res, como no refresh de tematicas operacio-
nais que carecem de actualizagdo constan-
te. Esta formacg¢do vai hoje muito para além
de transmitir os standards de servigo, mas
apresenta a preocupacdo de partilhar de
forma efectiva com o colaborador, o con-
ceito que a marca quer comunicar € o tipo
de experiéncia que procuram dar aos hos-
pedes. Assim, assistimos a uma tendéncia
de formar equipas ndo s6 dotando-as do
desenvolvimento de competéncias técnicas
mas também comportamentais.

Por outro lado, com o boom dos projectos
boutique estas unidades apresentam uma
nova dindmica também no que respeita a
formag¢do das suas equipas. Apostam so-
bretudo no recrutamento de perfis multi-
facetados e proporcionam-lhes formacio
transversal e pratica. Num Boutique Hotel o
cliente espera, para além de um atendimen-
to personalizado, um servico como que de
concierge, com sugestdes quase taylor made
desde as opg¢des mais classicas aos locais
mais trendy. Para garantir esse conhecimen-
to nas equipas, para além da formacdo de
boas praticas e procedimentos, as unidades
tém apostado num modelo on-job e assisti-
mos até a visitas a roteiros-chave para que o
know-how (sobretudo) do front-office seja o
mais fiavel possivel e torne a experiéncia do
hospede verdadeiramente tnica. h

filipacardoso@imichaelpage.pt



40 > Entrevista
Gongalo Rebelo de Almeida,
administrador do Grupo Vila Galé

44 > PT Portugal e Deagostini

Telecomunicagdes e equipamentos para buffet

45 > Kipresot e Interotel
Mobilidrio exterior e solugoes para restauragao

46 > Irmaos Peixoto e Cateringassiste
Artigos de mesa e equipamentos de lavandaria
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“O Alentejo continua
a ter um potencial de
crescimento elevado”

No dmbito do recente inaugurado Vila Galé Evora, Gongalo Rebelo de Almeida, administrador do grupo, revela de que
forma o novo hotel pretende tirar partido do destino Alentejo, assim como a cidade de Evora, onde esta inserido.

Texto Marta Barradas Fotografia D.R.

OVILA GALE EVORA E A MAIS RECEN-
TE UNIDADE DO GRUPO VILA GALE,
que abriu portas na cidade de Evora no passado
dia 25 de Abril. Em entrevista a Publituris Hotela-
ria, Gongalo Rebelo de Almeida, administrador do
Grupo Vila Galé, refere que o objectivo do hotel de
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GONCALO
REBELO

DE ALMEIDA,
Administrador dos
Hotéis Vila Galé

quatro estrelas é conseguir tirar partido do destino
onde esta inserido: “Por um lado, o Grupo acredi-
ta que o Alentejo continua a ter um potencial de
crescimento elevado, por outro lado, a cidade de
Evora ¢ a regifio do Alentejo que regista uma maior
procura, sendo a ocupagio das unidades hoteleiras
superior a 50%.” Para o responsavel, existem ainda
alguns desafios na gestdo de uma unidade inseri-
da na cidade de Evora, tanto no que diz respeito
ao segmento de lazer, como de negdcios e even-
tos, os mercados que serdo a forte aposta do novo
Vila Galé Evora. Na area do lazer, explica Gongalo
Rebelo de Almeida, “o desafio passa por potenciar
o relacionamento com os diversos operadores e
agentes de viagens que ja trabalham connosco nos
hotéis de Lisboa, Porto e Coimbra e canalizar tam-
bém o negdcio para Evora. Para isso, divulgaremos
a cidade como destino —uma vez que ¢ classificada
como Patrimoénio da Humanidade pela UNES-
CO e alia a cultura a um vibrante ritmo de cidade
actual e a excelente localizagdo, infra-estruturas e
servigos do hotel, factores decisivos para garantir
férias inesqueciveis”. Para este segmento, 0 grupo
pretende sobretudo reforgar a comunicagio junto
do mercado brasileiro.

Ja na area das reunides e eventos, “o desafio é con-
seguir divulgar, junto do mercado nacional, as exce-
lentes condi¢des que o hotel tem para acolher even-
tos de todos 0s tipos, uma vez que conta com quatro
salas de reunides, todas com luz natural, uma delas a
maior da cidade”, acrescenta.

Para o administrador do Grupo Vila Galé, a par
dos desafios do local onde a unidade se encontra,
existem também diversas vantagens que a cida-
de alentejana podera trazer para o hotel. “Evora
¢ uma cidade muito charmosa e rica cultural e
gastronomicamente. SA0 essas caracteristicas que
acreditamos que podem ser potenciadas, tornan-
do a cidade num destino tentador, tanto para o
turismo nacional, como para o turismo interna-
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cional, 0 que, consequentemente, trard vantagens
para a unidade”, afirma.

As raizes do destino Alentejo estardo patentes na
nova unidade dos Vila Galé, estando presentes
desde a sua decoragdo, a4 gastronomia e vinhos
disponiveis no restaurante a la carte — o Inevitavel.
Segundo Gongalo Rebelo de Almeida, “a forma
como ¢ abordada a cultura alentejana ¢ uma das
caracteristicas que vai certamente ser valorizada
pelo héspede. Esta reflectida ndo s6 na decoracdo
do hotel com pecgas, quadros e outros objectos,
como também na gastronomia e vinhos”. Além
disso, destaca o responsavel, “paralelamente, ire-
mos desenvolver actividades de animagio e even-
tos que potenciem estas tradi¢des”. Os objectivos
para o primeiro ano de operacio do Vila Galé Evo-
ra serdo “atingir uma taxa média de ocupagdo na
ordem dos 45% considerando o periodo de Maio
a Dezembro”, conclui o administrador do grupo
hoteleiro.

A UNIDADE

Situado na Avenida Tulio Espanca, a apenas dois
minutos do centro histérico da cidade de Evora, o
Vila Galé Evora, que ¢ ja a 26° unidade do grupo e

"0 ALENTEJO CONTINUA A TER UM
POTENCIAL DE CRESCIMENTO ELEVADO,
EVORA E AREGIAO DO ALENTEJO QUE
REGISTA UMA MAIOR PROCURA, SENDO
A OCUPACAO SUPERIOR A 50%
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VILA GALE
EVORA,

O hotel é ja a 26*
unidade do grupo

hoteleiro e a segunda
no destino Alentejo.

a segunda no destino Alentejo, resulta de um inves-
timento de 15 milhdes de euros.

O hotel de quatro estrelas conta com 185 quartos,
um centro de convengdes, dois restaurantes, ja co-
nhecidos noutras unidades do Grupo — o Versatil,
com servico buffet, e o Inevitavel, a la carte, e 0 SPA
Satsanga, também com marca propria. Neste am-
bito, Gongalo Rebelo de Almeida explica que, “tal
como em outros hotéis Vila Galé, além do restau-
rante Versatil, com um servi¢o buffet internacional
e com especialidades alentejanas, o hotel conta tam-
bém com um 2° restaurante, o Inevitavel, com uma
carta composta por petiscos, bifes e uma aposta
num leque variado de risotos de inspiragdo regio-
nal”, evocando novamente as tradi¢cdes alentejanas.
Além disso, acrescenta, “nos espagos exteriores do
hotel o jardim integra uma piscina para adultos e
uma para criangas, com escorregas ¢ um bar de
apoio”.

Ja no que concerne ao Satsanga Spa, este apresenta
uma piscina interior aquecida, ginasio, sauna, jacu-
771 e seis salas para tratamentos e massagens, sendo
“também uma aposta forte ndo apenas para os hos-
pedes do hotel, mas para a populagdo da cidade”
reitera o responsavel.

Para o segmento de negocios o Vila Galé Evora
“aposta num moderno Centro de Convengdes
constituido por quatro salas, todas com luz natu-
ral, totalmente equipadas, passando a contar com a
maior sala de reunides da cidade”. A nova unidade
do grupo portugués estard a cargo de Armando
Matos, que ocupa o cargo de director-geral, tendo
gerado a criacio de emprego para 45 pessoas. h
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. especial / Vila Galé Evora

Telecomunicacoes a cargo da PT Portugal

A PT Portugal foi a empresa responsavel pela imple-
mentacdo das infra-estruturas a nivel de telecomu-
nicacdes no Vila Galé Evora. Na nova unidade foram
implementados diversos servicos, dos quais o MEO
Empresarial (TV), conectividade de Internet e acesso
de Voz Fixa. Fonte da empresa explica que, “global-
mente, efectuamos um trabalho de consultoria, de
forma a garantir os servicos adequados a esta unidade
hoteleira." Para tal, no infcio da construcdo do edificio,
a PT Portugal disponibilizou o suporte da area técnica
local, de forma a assegurar em conjunto com o cliente
toda a infra-estrutura de telecomunicacdes necessa-
rio para abertura do hotel.

"Competir no negdécio requer, cada vez mais, a capa-
cidade de acompanhar as principais tendéncias tec-
nolégicas, criando formas de interaccdo e prestacdo
de servicos que valorizem a conveniéncia, a interac-
cdo omnicanal (presencial, online, moével, TV, telefone,
etc.), e a personalizacdo do servico ao cliente”, refere fonte da PT Portugal. De forma a corresponder a estas tendéncias, a
empresa de telecomunicacOes apresenta, no novo hotel do Grupo Vila Galé, produtos e servicos que "permitem um elevado
desempenho, tirando todo o partido da tecnologia em Fibra Optica, garantido que o0 acesso a Internet tenha total disponibili-
dade para o funcionamento dos servicos da unidade e dos seus clientes de forma rapida e segura”.

Também no MEO Empresarial (TV), a PT Portugal apostou no aumento do conforto dos héspedes durante a sua estadia, dispo-
nibilizando nos 185 quartos e zonas comuns, uma lista de canais alargada e diversificada. h

Deagostini fortalece relacoes com
o Grupo Vila Galé

A Deagostini, empresa de origem italiana que conta
com diversos anos de parceria com o grupo, dispo-
nibilizando diversos equipamentos para buffet nou-
tros hotéis Vila Galé, em Lisboa, Coimbra e Porto,
forneceu produtos da linha tradicional buffet para
pequeno-almoco, almoco e jantar, incluindo distri-
buidores de sumos e cereais SS base It 6, e tacas de
champanhe e iogurte SS.

Os produtos da Deagostini destacam-se pela sua
durabilidade, assim como o cuidado de se adequa-
rem ao contacto directo com alimentos. Além dis-
SO, @ empresa garante um servico de substituicdo
rapida e com um ano de garantia. Serena Minazzi,
responsavel pelo departamento de marketing da
empresa, destaca que "fornecemos itens 100% ita-
lianos", como é o caso do aco inoxidavel AlSI 304
italiano, "caracterizado por apresentar um baixo
teor de carbono e um elevado teor de nichel”. Outra
das caracteristicas dos produtos da marca Deagos-
tini é o facto do "processo de producdo ser condu-
zido através da nossa fabrica em Omegna’, na Itdlia,
conclui aresponsavel. h
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Vila Galé Evora / especial .

Kipresot mobila
Vila Galé Evora

A Kipresot, empresa responsavel pelo equipamen-
to de diversos hotéis do Grupo Vila Galé distribui-
dos pelo Pais, foi responsavel pela implementacdo
de produtos de mobilidrio no novo hotel do grupo,
em Evora.

A cargo da empresa esteve o mobilidrio para as
zonas exteriores do hotel, nomeadamente para a
piscina, restaurante e varandas dos quartos, tendo
disponibilizado desde as cadeiras, mesas, espre-
guicadeiras guarda sois e bases. Também as mesas
e cadeiras para a sala de congressos e o refeitério
da nova unidade alentejana foram fornecidas pela
empresa.

A Kipresot, com sede em Paredes, tem comao princi-
pal preocupacdo corresponder as expectativas do
cliente, mantendo sempre a qualidade da qual ja é
reconhecida: "O principal desafio passa por garan-
tir que a visdo do cliente é devidamente interpre-
tada, continuando a corresponder as elevadas expectativas do nosso cliente, fidelizado, ndo so6 pela qualidade dos produtos
e servicos prestados, bem como pelo acompanhamento e assisténcia dada pela Kipresot ao longo dos anos - sendo esta a
caracteristica que nos distingue no mercado”, revela Zélia Ambrdésio, responsdavel pela empresa. h

solucoes para
restauracao

A Interotel, propriedade da empresa Américo Alves, S.A,, foi
responsavel pelo fornecimento de soluces adequadas em co-
zinha, pastelaria, buffet, mesa, bar e higiene, “tendo em con-
ta o standard produto/qualidade, caracteristico do Grupo Vila
Galé", garante Telmo Quaresma, director comercial da empresa.
O responsavel adianta ainda que, "se a montante apresentamos
garantias de um portfélio abrangente, qualidade e capacidade
imediata de resposta, por certo atestados pela relacdo com a
Vila Galé, a jusante o trabalho desta parceria é que confere o
objectivo comum’, o de proporcionar ao consumidor o melhor
usufruto de produtos e solucdes de qualidade, de forma a que-
rer voltar as unidades Vila Galé.

A empresa, fundada em 2002 com sede em Caldas da Rainha,
apresenta uma vasta gama de produtos que primam pela “ex-
periéncia, inovacdo, capacidade de resposta, competitividade
e, acima de tudo, a seriedade com que abordamos o relaciona-
mento de mercado”, refere Telmo Quaresma. No caso do Vila
Galé Evora, "os produtos fornecidos foram aqueles que, pela
capacidade instalada e diversidade de produto, melhor se ajus-
taram a politica da unidade’, conclui. h
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Irmaos Peixoto apresenta artigos
de mesa e cozinha

A Irmdos Peixoto foi a empresa que forneceu, ao novo Vila
Galé Evora, artigos de mesa e cozinha. Contando j& com
uma parceria de varios anos com o grupo hoteleiro, a em-
presa cingiu-se ao leque de produtos que este cliente ja
tem escolhido para outros hotéis da cadeia, “com a preo-
cupacdo de apresentar o melhor preco e fazer a entrega
de todos 0os materiais no prazo estipulado”, refere fonte da
empresa. Conhecendo, assim, as exigéncias e preferéncias
do cliente, a Irmdos Peixoto apostou na agilidade em todo
0 processo, desde a apresentacdo da proposta até a dispo-
nibilizacdo dos produtos.

Para a empresa, aquilo que distingue as suas solucdes é
0 facto de “corresponder exactamente a estas expectativas: Oferecer o produto pretendido, ao melhor preco e no prazo de
entrega solicitado. Se cumprimos estes requisitos, sabemos que temos um cliente satisfeito”. A empresa, distribuidora de
produtos 'hotelware’ no segmento profissional, procura ainda compreender a realidade e as inovacdes que surgem no sector,
de forma a apresentar uma oferta diversificada, pertinente, inovadora, mas conveniente. O objectivo da Irmdos Peixoto na
disponibilizacdo das suas solucdes é "inspirar e motivar os diferentes profissionais através dos produtos e servicos que dis-
ponibilizamos”.

Colaborando com clientes de diferentes segmentos, a empresa procura corresponder as suas diferentes necessidades, apre-
sentando linhas com design associadas ao estilo pretendido que, para isso, foi realizada uma seleccdo e aconselhamento de
linhas e produtos nesse sentido. h

Cateringassiste equipa cozinha
e lavandaria

A (Cateringassiste entreviu, na nova unidade do grupo
Vila Galé, desde a fase de projecto, em coordenacdo com
a empresa responsavel de arquitectura, até ao forneci-
mento dos equipamentos da cozinha e lavandaria e sua
instalacdo. No que diz respeito aos produtos, a empresa
forneceu ao hotel equipamentos a nivel de confeccdo,
preparacdo, lavagem de loica, distribuicdo/buffet, bar e
lavandaria.
José Jodo Martins, director comercial da Cateringassiste,
defende que as mais-valias dos produtos e servicos que
disponibilizam neste mercado “traduzem-se em encontrar
solucdes cada vez mais adaptadas as necessidades do
» cliente e as caracteristicas do hotel, rentabilizando o me-
Ihor possivel a operacdo, permitindo uma rapidez de res-
posta as solicitacdes, variedade de solucdes e qualidade
no produto final a apresentar ao cliente.
Para alcancar melhores resultados, a empresa desenvolve
“um estudo detalhado na fase de projecto do cliente, de
forma a encontrar a melhor solucdo possivel, complemen-
tado com um rigor técnico na fase de instalacdo protago-
nizado pelos nossos técnicos qualificados e certificados
nas varias vertentes’, conclui o director comercial da Ca-
teringassiste. h
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. dossier / Téxteis na hotelaria

O papel dos
texteis na hotelaria.

Saiba quais as caracteristicas dos produtos que influenciam a escolha dos profissionais

para a decoracao de uma unidade hoteleira,

Texto Marta Barradas Fotografia D.R.

No momento em que se procede a decoracio
de um hotel, torna-se importante que a utilizagdo
de todos os produtos proporcione o bem-estar do
hospede, pois € esse 0 objectivo de qualquer unidade.
O mesmo acontece com a escolha de materiais t€x-
teis, em que os profissionais enfrentam uma neces-
sidade de escolher produtos que aliem a qualidade,
seguranga e bem-estar, as tendéncias de decoragio e
auma visualizagdo que agrade o seu cliente. Para este
dossier, falamos com duas profissionais especialistas
na decoragio de hotéis, que contam ja com um vasto
leque de clientes em Portugal.

A ESCOLHA DOS PRODUTOS

No que diz respeito a escolha do tipo de produ-
tos a utilizar na decorag¢do de um hotel, a opinido
€ undnime junto das profissionais. A localizac¢do da
unidade é que dita o tipo de decoragdo e materiais
a utilizar. Teresa Lednidas, da NLA - Nuno Le-
onidas Arquitectos, considera que “a localizagdo
do hotel é fundamental na escolha dos tecidos,
pois normalmente vai sugerir o tema. Num hotel
de praia, por exemplo, apetece escolher cores que
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lembrem o mar, o sol, a areia. Por outro lado, con-
vém escolher tecidos de algoddo ou linho, com um
aspecto mais leve e natural”. A arquitecta Cristina
Santos e Silva defende, de igual forma, que “a se-
lecgdo dos téxteis resulta directamente do conceito
e da localizagdo geografica do proprio hotel. Um
hotel de praia ndo tem as mesmas necessidades
nem caracteristicas de um hotel de charme urba-
no, obrigando a tecidos mais praticos e mais leves,
assim como um hotel de montanha obriga a uma
escolha completamente diferente.” A responsavel
da empresa Artica by Cristina Santos e Silva, refor-
¢a ainda que “cada caso é um caso, mas os téxteis
sdo fundamentais para a transmissdo de conforto
fisico e visual” numa unidade hoteleira.

Se, no geral, os profissionais de decoragdo definem
a utilizacdo de materiais mediante a localizacdo do
hotel, a personalizacdo também ¢é garantida. Cada
profissional utiliza a sua ‘assinatura’, 0 que também
o permite distinguir-se no mercado. Para Teresa Le-
onidas as tendéncias ndo sdo o que a mais preocupa:
“Tento escolher tecidos adequados ao ambiente em
questio, mas que ndo sejam demasiado marcantes
nem cansativos”. A profissional recusa “tecidos com
muito padrio e, de uma forma geral, opto por tecidos
mais lisos mas com alguma textura. E importante ter
em conta que um hotel tem que estar actual durante
0 maximo tempo possivel e que existem determina-
das modas ou tendéncias que rapidamente cansam e
ficam desactualizadas™.

Ja Cristina Santos e Silva afirma que “na decoragio,
as tendéncias ndo sdo tdo sazonais como na moda.
No entanto, ha cores e revestimentos que nunca pas-
sam de moda, como os alinhados, ou os veludos e
novos téxteis que vdo surgindo, com composi¢des
sintéticas, cores e texturas totalmente inovadores. A
induistria téxtil esta em constante evolugdo e ndo para
de surpreender”.

A IMPORTANCIA DOS TEXTEIS NA HOTELARIA
Os téxteis ocupam, em qualquer unidade hotelei-
ra, um papel crucial. Estes t€m que apresentar uma
grande durabilidade e conforto, pelo que a qualidade



Téxteis na hotelaria / dossier .

devera ser um dado adquirido para o cliente. Para
Teresa Leodnidas, “os téxtels tém uma enorme im- _
portincia pois sdo eles que ddo o conforto e criam T R 07 ®

ambiente. Por outro lado, a sua escolha tem que ser = T E C H N I K
bem realizada, pois ha tecidos que ao fim de pouca
utilizagdo ficam com um aspecto gasto e velho, o que
prejudica a imagem do hotel”, diz. Teresa Lednidas
destaca ainda que o tipo de hotel também influen-
cia a escolha dos materiais, por exemplo, um hotel
de praia, que exige produtos com ‘“um tratamento A seguranca dos clientes

de protecgio nos tecidos de estofo, para proteger dos do seu hotel depende da fiabilidade do
fatos de banho ou toalhas molhadas”.

Ja Ciristina Santos e Silva defende que “os téxteis ser-
vem fundamentalmente como Complemento do pro- desenfu magem e ventiladores associados.
jecto, respondendo as necessidades funcionais, ndo
sd0 o personagem principal. A sua presenga apesar
de fundamental, é discreta, conciliadora e integrada
no todo da arquitectura”.

Os proprios hoteleiros influenciam as escolhas
destes materiais e, neste ambito, Teresa Lednidas
explica que, “de uma forma geral, exigem tecidos
anti-fogo o que, de certo modo, me reduz o leque
de escolha. No entanto, hoje em dia, ja se consegue
arranjar tecidos bonitos sem aquele aspecto arti-
ficial e sintético que tinham antigamente”. Outra
questdo importante, levantada pelos profissionais
hoteleiros ¢ a resisténcia destes produtos: ““Tam-
bém é muito importante ver qual a resisténcia dos
tecidos a fricgdo pois, num hotel, os tecidos estdo
sujeitos a um uso intensivo, assim como na escolha
das cores. Se pretendo criar um ambiente com te-
cidos claros, é importante que tenham tratamento
anti-nddoas ou que sejam semi-peles, cuja manu-
tengdo € muito simples.” Neste dmbito, Cristina
Santos e Silva defende igualmente que “a funcio-
nalidade é a principal preocupagio do hoteleiro.
Durabilidade, resisténcia, facilidade de limpeza e
manutengdo, s30 sempre requisitos obrigatorios”.
Porém, Cristina Santos e Silva procura a utiliza-
¢do de materiais téxteis que se adequem a cada
uma das areas do hotel: “O espirito dwwo local é
que comanda as necessidades. E obvio que, nos
quartos, os vaos tém que ser sempre tratados com
‘black-outs’ e transparéncias e, ai, os voiles acrilicos
sdo fundamentais, pois adaptam-se bem a exposi-
¢do solar.” Ainda no que concerne aos quartos, a
profissional indica que, actualmente, “existe uma
oferta enorme de tecidos ‘black-out’, com uma
aparéncia mais sofisticada, quer na textura, quer
nas cores, 0 que anula a necessidade da utilizagio
de mais tecidos, substituindo na perfei¢io os tradi- PAINEL TATIL
cionais reposteiros.” Ja nas zonas comuns, “a uti-
lizacdo de téxt§is, resume-se muito ao e§t0fo. De- @ CONTIMETRA
pendendo do tipo de hotel, os nossos eleitos sdo os &

veludos e as peles sintéticas. Também nesta area, a

oferta é muito variada, de facil manutencio e com @ SISTIMETRA
uma qualidade cada vez mais elevada.” h :

The art of handling air

Senhor Empresério

sistema integrado de registos corta-fogo,

Sistemas de
comando e monitorizagao
de registos corta-fogo/fumo
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Nostrobiz aposta na decoracao

A Nostrobiz, empresa especializada na produ-
cdo de téxteis, que apresentou, no Ultimo ano,
uma reformulacdo estratégica da empresa, atra-
vés da implementacdo de um novo modelo de
gestdo, pretende agora apostar numa vertente
de decoracdo. Isabel Vaz, directora comercial,
que abracou este projecto recentemente, refere
que a empresa esta a investir na promocdo de
novas iniciativas de parceria com arquitectos de
interiores e decoradores, que definem o ambien-
te decorativo dos espacos. “Queremas vestir 0s
espacos’, destaca a responsavel, acrescentando
que “iremos gerar maior valor acrescentado pela
colocacdo no mercado de produtos finais ade-
quados ao lifestyle dos livinginteriors.

A fabricante, para quem 0 sector hoteleiro re-

presenta cerca de 80% do volume de negdcios, tem como foco a aposta na qualidade dos produtos, com recurso a producdo de materiais
personalizados: "Os nossos clientes colocam-nos constantemente um conjunto de desafios relativos a nossa capacidade de fornecer
produtos personalizados/customizados em pequenas séries”, diz Paula Dias, directora de operacdes. Focalizar, especializar e cooperar sdao
as palavras-chave que definem a nova estratégia da empresa: para fornecer mercados competitivos, é estratégico ndo sé adicionar valor
através do design e da flexibilidade industrial, mas também das sinergias entre esta capacidade e aliancas estratégicas com clientes,

parceiros e fornecedores’, garantem as responsaveis da Nostrobiz. h

Decorpisus com
novas coleccoes

A Decorpisus, empresarepresentante da EGE em Portugal, lancou recentemente
as coleccOes 'Canvas Collage!, 'Fields Of Flow' e a ja conhecida ‘Reconstructions
of 30°s’ muito utilizadas pelos clientes da empresa no sector hoteleiro, ‘nome-
adamente na zonas historicas de Lisboa e Porto, derivado aos seus padrdes
muito ligados a década dos anos 30" indica Miguel Baptista. O responsavel da
empresa revela ainda que, dentro de semanas, “iremos lancar a nova coleccdo
‘MontGolfier' e, pela primeira vez, inédito a nivel mundial, a revista 'EYE on EGE,
que nos leva a uma forma diferente, irreverente e envolta de paixdo pelo que
fazemos - o fabrico de alcatifas explorando ao maximo a beleza deste artigo”.
E a qualidade e o respeito par elevados padrdes de seguranca, respeito laboral
e factor ecoldgico envolvidos na producdo de alcatifas que formam a principal
aposta do grupo EGE, distribuido pela Decorpisus em Portugal, mas, "salienta-
mos a diversidade de desenhos, tipos de alcatifa (Ia e poliamidas), componentes
acustico, facil manutencdo e respeito pelo meio ambiente”, assegura Miguel
Baptista. A empresa, que ha 20 anos sempre se especializou na hotelaria, conta
actualmente com grandes grupos hoteleiros em Portugal como clientes, assim
como em mercados como Angola, Mocambique, Marrocos e alguns projectos no
Dubai. Para o responsavel da empresa, os profissionais hoteleiros "escolhem-
nos porgue se sentem confiantes e directamente, ou por via dos seus decora-
dores, arquitectos e interior designers, sabem que entrando no mundo da EGE/
Decorpisus, 0 esforco da nossa equipa em ndo defraudar expectativas € posta
aos limites” h
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. dossier / Téxteis na hotelaria

Pedroso & Osério [/ %" 2¢
com novidades T AR

A Pedroso & Osdrio tem como novidades coleccdes com os
materiais téxteis Trevira CS e ignifugos, em que se salientam
as transparéncias em varias texturas e tecidos decorativos,
ignifugos e com todos os requisitos necessarios para hotela-
ria. As novas coleccOes da marca contam também com varios  ———
‘dimouts’ e blackouts, com cores e texturas inovadoras, e re-
vestimentos de parede com varias texturas e acabamentos
ignifugos.

Carla Taveira, directora comercial da empresa, refere que sdo
trés as caracteristicas que distinguem os produtos da Pedro-
so & Osdrio no mercado - originalidade, preco e acabamentos.
A responsavel salienta que, “em todas as temporadas, apre-
sentamos as Ultimas novidades do sector, a nivel téxtil e de
revestimentos de parede. Além das coleccGes especificas para
hotelaria, actualmente ja todas as marcas tém coleccOes di-
reccionadas para hotelaria, com varias texturas, padrées e
extensas paletes de cores.” Para a directora comercial da em-
presa, "também o preco é cada vez mais um factor decisivo em
projectos de hotelaria e a Pedroso & Osorio tem uma vasta
oferta de qualidades e texturas, com 0S precos mais competiti-
vos do mercado.” Carla Taveira conclui dizendo que os tipos de
acabamentos disponfveis nos produtos da empresa sdo uma
mais-valia para o sector hoteleiro. “No caso de tecidos ndo ig-
nifugos, disponibilizamos os tratamentos e acabamentos ne-
cessarios para hotelaria, permitindo usar praticamente todos
0s tecidas nesta area’, conclui. h

Tapetes Beiriz ganha terreno
na hotelaria

A Tapetes Beiriz, fabrica artesanal de tape-
caria sediada na Pévoa do Varzim, tem ganho
terreno no sector hoteleiro. “O segmento que
nos procura mais sdo hotéis de charme ou com
uma grande aposta em design. O que pode-
mos oferecer sdo tapetes personalizados para
cada espaco, tanto a nivel de materiais usados,
forma, desenho, cores e acabamentos’, indica
Licinio Oliveira. O responsavel refere que a es-
colha da empresa por parte destes hotéis de-
ve-se sobretudo a qualidade dos produtos que
fornecem, nomeadamente "a apresentacdo de
solucGes a nivel de desenho, implementacdo
em obra, cumprimento de prazos e postura
: comercial franca e honesta." Apesar do sector
- - hoteleiro representar apenas 20% do volume
de negocios da empresa, Licinio Oliveira destaca que "os tapetes Beiriz podem ser encontrados em hotéis ha mais de vinte anos,
apesar de recentemente a procura dos hotéis de charme e design ter aumentado”. h
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Téxteis na hotelaria / dossier .

Costa & Cruz renova imagem

w i

A empresa de téxteis Costa & Cruz, que apostou recente-
mente num rebranding, com uma nova imagem e website,
apresenta como novidade de produtos as telas jacquard.
Nuno Cruz, responsavel da empresa, adianta que “esta-
mos a desenvolver telas para lencdis e capas de edreddo
em jacquard, com varios desenhos e que vdo tornar as
camas mais atractivas e com mais potencial para interagir
com a decoracdo do proprio quarto.” Questionado acerca
do peso do sector hoteleiro no volume de negocios da
empresa, o responsavel adianta que "nascemos para tra-
balhar unicamente neste mercado, a nossa empresa foi
idealizada para trabalhar apenas para o sector hoteleiro
e, por isso, todo o nosso trabalho é focado a 100% nos
hotéis" A Costa & Cruz conta ja com cerca de um milhar
de clientes neste sector, em que o principal mercado é o nacional, mas também “trabalhamos em Africa com Angola, Mocambique e
Cabo Verde, na Europa temos Espanha, Franca e Inglaterra e, desde o ano passado, que estamos também no mercado sul-americano”,
acrescenta Nuno Cruz. h

DAUTI
com produtos a
imagem do cliente

A DAUTI, empresa que aposta na producdo de fardas para
0 sector hoteleiro, destaca-se sobretudo pela disponibi-
lizacdo de produtos projectados de acordo com a imagem
e necessidade do cliente. José Alberto de Castro, CEO da
empresa, indica. “Podemos dizer que as nossas novidades
sdo a imagem do nosso cliente, reflectindo-se em produtos
Unicos e exclusivos.” O responsavel destaca ainda que os
produtos da DAUTI primam pela sua qualidade, durabilidade,
personalizacdo e a variedade disponivel de produtos em di-
ferentes gamas - DAUTI Uniformes, Sport, Home, Prestige
e Tech.

"Distinguimo-nos dos demais pela imagem dos NOSSOS pro-
dutos, aliados a um cuidado estético e idealizados em favor
do nosso cliente. O uniforme transmite a imagem do clien-
te", refere José Alberto de Castro. O responsavel avanca que
a empresa conta com clientes de 300 unidades, nacionais
e internacionais, dividindo-se quer em hotéis individuais,
como cadeias hoteleiras. “Possibilitamos também a produ-
cdo de uniformes personalizados tanto a nivel de imagem
como a nivel de tamanhos, com medidas personalizadas a
cada funcionario se assim for pretendido”, conclui. h
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A importancia
da qualidade de
dados na hotelaria

De acordo com os dados fornecidos pela
IBM, mais de 2,5 mil milhdes de gigabytes
foram gerados em cada dia de 2012. A hote-
laria ndo ¢ diferente das outras actividades
econdémicas e contribui também para este
crescente volume de dados, seja através da
informacio criada internamente, nomeada-
mente através do PMS (reservas, kardex, pe-
didos especiais, etc.); seja nos pontos de ven-
da (consumos e preferéncias dos clientes),
ou até pelos dados criados externamente
- comentarios nas redes sociais, informacio
turistica, meteorologia, entre outras fontes.
Como descrito pelo Prof. Jodo Pronto!, “O
conceito de Business Intelligence (BI) esta,
finalmente, a disseminar-se pelos gestores de
topo dos diferentes sectores turisticos”.O BI
permite a tomada de decisdes de forma mais
rapida e informada, baseadas em factos e ndo
apenas na intui¢do. Para o implementar, con-
tudo, ha que definir uma apropriada politica
de qualidade de dados.

Subjacentes a esta qualidade estido sete ca-
racteristicas: correc¢do, precisdo, confiancga,
imparcialidade, validade, adequabilidade ao
fim e atempados. Muitas destas sdo muitas
vezes negligenciadas na hotelaria... Quem
nunca se deparou com um hotel onde a
maioria dos hospedes estava registado como
sendo da primeira nacionalidade que estava
na base de dados do PMS? Quem nunca viu
uma pilha de reservas em cima de uma se-
cretaria por lancar no PMS (e ndo me refiro
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apenas em pequenos hotéis independentes)?
Quem nunca viu um mesmo cliente com di-
versos kardex’s criados ou se deparou com
kardex’s incompletos?

Muitos destes problemas podem hoje em dia
ser mitigados através da utilizagdo de ferra-
mentas tecnolégicas como scanners de digi-
talizacdo de documentos, channel managers
ou maior interoperabilidade entre os diver-
sos sistemas de informacéio.

S6 com a qualidade de dados ¢é possivel reti-
rar o maximo potencial do BI, identificando
tendéncias, padrdes e anomalias no procedi-
mento dos clientes, permitindo a utilizagdo
de preferéncias pessoais, geograficas ede-
mograficas para prever comportamentos € o
seu valor, entre muitas outras vantagens no
apoio a decisédo.

E, pois, fundamental que as unidades/grupos
hoteleiros tenham uma politica de qualidade
de dados assente em processos centralizados
e ferramentas adequadas, que devem assen-
tar na nomea¢do de um responsavel interno
para gestdo dessa politica, sob pena de nio
tirarem o maximo potencial dos dados a sua
disposi¢éo, ficando com uma visdo reduto-
ra dos seus clientes, traduzida consequente-
mente no desperdicio de receitas. h

«

IArtigo “e-Formacgdo Avancada: O caso do Business
Intelligence em empresas turisticas” publicado

a 18/8/2014 no Publituris.
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Sorisa representa Elemis em Portugal

A Elemis, marca de produtos de
cuidados de pele, que celebra este
ano o seu 25° aniversario, voltou
a apostar no mercado portugués,
agora através de um acordo de dis-
tribuicdo com a empresa Naviritual,
sociedade pertencente ao Grupo
Sorisa, tornando-o o distribuidor
oficial da marca em Portugal.

A Elemis iniciou 0 seu percurso em
1990, sendo hoje uma reconhecida
marca em SPAsS e tratamentos de
rosto e corpo, com destaque para
as recentemente lancadas terapias 'Pro-Collagen Quartz
Lift Facial, ‘Exotic Coconut Rub and Milk Ritual Wrap’ e

CIN pinta Pousada
de Lisboa

A CIN, marca de tintas e vernizes, sera responsavel pela pintura da
Pousada de Lisboa, a mais recente pousada do Grupo Pestana.

A marca foi escolhida para a requalificacdo das fachadas e interiores
do emblematico edificio pombalino, cuja inauguragdo decorrerd em
Junho.

A obra de pintura, que teve inicio em Julho de 2014, conta com um
revestimento de tinta Cinoxano Mineral no exterior do edificio.
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‘Exotic Lime and Ginger Salt Glow".
A especialista de tratamentos de
pele de origem britanica ja esta
presente em SPAs de mais de 10
unidades de luxo, de Norte a Sul do
Pais, tais como o Hotel Quinta da
Marinha Resort, em Cascais, Santo
Antdnio Villas, Golf & SPA, no Al-
garve, o Inspira Santa Marta Hotel,
em Lisboa, e o Furadouro Boutique
Hotel Beach & SPA, em Ovar. O su-
cesso desta marca resulta, acima
de tudo, "da continua investigacdo
e desenvolvimento de férmulas e nos critérios rigorosos”
que defende.

A Geberit, empresa especializada em tecnologia sanitaria, adquiriu
recentemente a Sanitec, produtor fabricante e fornecedor de ceréa-
mica sanitdria e produtos complementares na Europa. Desta forma,
a Geberit passa a comercializar produtos de louca sanitaria da marca
em Portugal e Espanha, sendo expectavel que a nova empresa este-
ja operacional ja no inicio de 2016. Actualmente, as empresas estdo
empenhadas numa primeira fase da integracdo, na qual as equipas de
gestdo ja operam como uma so empresa, engquanto os colaboradores
de cada empresa mantém a sua rotina de trabalho. Durante este peri-
odo de transicdo, a empresa afirma que ndo existirdo alteracdes dos
servicos disponibilizados aos clientes.



sugestoes.

Olivier lanca novo
conceito restaurante-bar.

Petit Palais é o nome do novo projecto do Chef
Olivier, um restaurante-bar unico e exclusivo,
que ocupa um palacete no centro de Lisboa, na
Rua Rosa Aratjo, junto a Avenida da Liberdade,
0 eixo em que se situam os restaurantes do res-
taurateur.

Com um investimento de cerca de um milhdo
de euros, 0 novo espago contara com especiali-
dades gastronémicas francesas, como Foie Gras
em Terrina Caseira, Crepes recheados com La-
vagante, Ovos Cocotte, Sole Meuniere, entre
outras iguarias tipicamente francesas e pratos
emblematicos do pais.

Ja o projecto de design de interiores do Petit
Palais ¢ assinado por Giano Gongalves, que se
inspirou nos grandes palacios franceses. Cada
divisdo tem um ambiente caracteristico, com
pegas que remetem para O universo associado
a Maria Antonieta. O espago surpreende ainda
com o Jardim do Amor ou um quarto de banho
que recria o ambiente de outros tempos, onde
ndo faltam sofas e tapetes unicos, além do lava-
maos, uma pega unica especialmente criada para
este espago, que reproduz uma mesa de bilhar. h

Vinho - p—=se W /\ssociacdo Vinho

Visconde de Borba = =T @ ACPP Jodo Portugal Ramos
Reserva 2010 " Es 2 abre Biblioteca Superior 1911
medalhado | Gastronomica distinguido

O vinho Visconde de Borba
Reserva 2010, do produtor
borbense  Marcolino  Sebo,
conquistou medalhas de ouro

Pouca Roupa é o mais recente
vinho lancado no mercado portu-
gués pelo Jodo Portugal Ramos,

A ACPP, Associacdo de Cozinheiros Profission- produtor e endlogo, disponivel

no PRODEXO 2015 (Moscovo,

RUssia) e no Vinalies Interna-

cional 2015 (Paris, Franca),

dois certames de renome a
nivel mundial no sector. No concurso de Moscovo
participaram 218 produtores russos e estran-
geiros, de 22 paises, com mais de mil bebidas. Ja
0 concurso de Paris contou com a participacao
de produtores de 32 paises, que apresentaram
mais de 3500 vinhos, a que foram atribuidas,
nesta prova, 302 medalhas de Ouro, das quais
25 a vinhos portugueses, 12 vinhos do Porto e
13 vinhos de mesa. O Visconde de Borba Reserva
2010 é um DOC Alentejo de 15% Vol, composto
pelas castas Aragonez, Alicante Bouschet, Trinca-
deira e Tinta Caiada, tipicas da Regido. h

ais de Portugal, inaugurou, no passado dia 21 de
Abril, a primeira Biblioteca Gastronémica, um es-
paco de informacdo, documentacado e dinamizacdo
pedagdgico-cultural ligado a gastronomia nacio-
nal e internacional. O espaco, situado no edificio
da associacdo, na Rua de Sant'Ana a Lapa, em
Lisboa, conta com cerca de 1500 itens relaciona-
dos com as diferentes dreas da gastronomia que
ja se encontram disponiveis para consulta a toda
a comunidade profissional, sécios e ndo sécios da
ACPP, docentes e alunos de escolas profissionais
do sector e ao publico em geral. A inauguracdo da
biblioteca contou com a presenca dos gastréno-
mos Maria de Lourdes Modesto e Virgflio Nogueiro
Gomes. h

em versdo branco, tinto e rosé.
A nova marca apresenta-se com
um posicionamento irreverente,
simples e ousado, jovem e trendy,
que se diferencia face aos seus
concorrentes pela sua linguagem emacional e de
proximidade. Nome invulgar utilizado em varios
sentidos, Pouca Roupa é também o nome do
Monte Alentejano onde estd implantada a vinha
que da origem a este vinho. Estes sdo também
0s primeiros vinhos que Jodo Portugal Ramos de-
senvolve com o seu filho, 0 endlogo Jodo Mari,
referindo que é " um desafio e um privilégio poder
partilhar esta experiéncia com o meu filho que veio
trabalhar para a empresa depois de alguns anos a
estudar e a estagiar no estrangeiro”. h
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HELDER SANTOS
| administrador Dynamic
Hotels

Possuidor de uma larga ex-
periéncia hoteleira, quer nos
mercados europeus, quer nos
mercados asiaticos, encontra-
se associado a cerca de 100
projectos de desenvolvimento
hoteleiro, como sejam a Inter-
Continental, a Starwood, a Hil-
ton, a Marriott, a Melid, entre
outros. Em Portugal angariou
o primeiro hotel InterConti-
nental (Porto) e o primeiro
hotel Indigo (Lisboa), entre
outros Projectos desenvolvi-
dos e em desenvolvimento,
quer em territdério Nacional
quer internacional (PPolonia,
Espanha, Brasil, etc.).
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CARINA MONTEIRO

| directora

Sempre quis ser jornalista,
mas foi em Gestdo do Lazer
e Animacdo Turistica, na
ESHTE, que se licenciou.
Naédo desistiu do sonho e
fez um curso de Introdu-
¢d0 ao Jornalismo e o atelier
de imprensa no CENJOR.
Conseguiu  conciliar  as
duas areas quando entrou
no universo Publituris em
2007, onde comegou por
editar a revista Publituris
Travel News, func¢des que
mais tarde acumulou com a
edi¢do da revista Publituris
Hotelaria. Em 2013, assu-
miu a direcc¢do editorial de
todos os titulos do Publitu-
ris.

ANA CRISTINA
GUILHERME

| Brand Storytelling,
Formadora e Consultora

Ana Cristina Guilherme
foi responsavel por gran-
des inauguragdes de hotéis
e resorts na Madeira, Lis-
boa, e Algarve, bem como
‘rebrandings’:Regency
Hotels & Resorts (Lisboa/
Funchal); e Brand Mana-
ger Tivoli Hotels & Resorts
(Portugal/ Brasil): todo o
universo on & offline de
materiais e suportes grafi-
cos; gestdo de projectos e
conceitos de F&B. Gestio
de todo o processo de Ima-
gem ¢ Comunicagdo na
expressdo da nova Marca e
da sua implementagéo.
Ana Cristina Guilherme
fez a sua carreira em ho-
telaria e paralelamente
desenvolveu formacdo na
area de coaching.

PAULO SILVA
| Fundador e Partner da
StepValue -Web Intelligence

Paulo Silva é Partner e fun-
dador da StepValue — Web
Inteligence, agéncia pioneira
no marketing digital - que tem
clientes como o grupo Por-
tucel Soporcel, o grupo Vila
Galé, Montepio, I.easeplan,
Cabovisdo, Decathlon, Espo-
rdo ou o Turismo do Estoril.
Aos 48 anos, este licenciado
em Assessoria de Administra-
¢80 e poés-graduado em E-bu-
siness pelo ISEG é um profis-
sional com um longo percurso
ligado as areas comercial ¢ de
marketing. Foi responsavel de
e-business e marketing em
empresas como Portucel, Ina-
pa ou JM Consultores. E um
apaixonado por vela, mergu-
Tho, fotografia e multimédia.



- -. i I- -
KING KOIL.

Um novo conceito de descanso

‘ p 83 Mindol

www.mindol.pt
SEDE | Cerqueda - Vale de Cambra | 3730 -135 Codal | Tel. 256 410 400 | Fax 256 412 787 | mindol@mindol.pt

S
% ﬁ,w?m-m m WESTIN' 0 @ CROWNE PLAZA

FouR SEASONS INTEIICQNTINENTM.. _
Tn R MGM GRAND, HOTELS & ResonTs H]lt =

HOTELS & RESORTS



Somos fazedores de tendéncias, criamos colegdes inspirado- catifa. A nossa abordagem do espaco passa por estar proximo
ras e desenhadas por artistas consagrados. Nao nos conforma- daqueles que tem a capacidade de interpretar e mudar con-
mos com a ideia de que uma alcatifa & simplesmente uma al- ceitos. Explore connosco uma nova forma de ver o seu hotel.
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