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Hotels & Suppliers

A Publituris Hotelaria vai organizar, em Se-
tembro, a 1* edi¢do dos Hotels & Suppliers
Business Meetings. Trata-se do primeiro en-
contro entre fornecedores e hoteleiros, pro-
movido pela Publituris Hotelaria. Num for-
mato de fast-meetings, os fornecedores para
as varias areas da hotelaria terdo a oportuni-
dade de reunir com os responsaveis de com-
pras dos hotéis e apresentar as novidades da
sua oferta, num encontro que fomenta o ne-
gocio e o networking. Com esta iniciativa, a
Publituris Hotelaria pretende reforgar o seu
posicionamento de revista para o gestor ho-
teleiro, cumprindo a missdo de ser uma fonte

CARINA
MONTEIRO

| directora

de informac¢do, bem como uma ferramenta
de trabalho e uma ponte entre a hotelaria e os
seus fornecedores.

Nesta edi¢do, publicamos uma entrevista a
José Carlos Pinto Coelho, em que o presiden-
te do Grupo Onyria Hotels & Resorts fala
do passado e do presente do grupo. O mote
da entrevista ¢ o desenvolvimento do Onyria
Palmares, em Lagos, cuja proxima fase con-
templa a constru¢do de um hotel de charme.
O grupo pretende que Palmares seja para La-
gos o que a Quinta da Marinha ¢é, actualmen-
te, para Cascais. Saiba como.

cmonteiro@publituris.pt

Marco 2015 hotelaria 03



hotelaria

A REVISTA DO GESTOR HOTELEIRO

PROPRIEDADE

Publiotel — Empresa de Publicagdes
Turisticas e Hoteleiras, Lda.

NIPC 500224609

CONSELHO DE GERENCIA
Pedro Corréa Mendes

DIRECTORA

Carina Monteiro, cmonteiro@publituris. pt

REDACCAO

Marta Barradas, mbarradas@publituris. pt
Patricia Afonso, pafonso@publituris. pt
Raquel Relvas Neto, rnero@publituris. pt

GRAFISMO
Rui Camacho, rcamacho@workmedia. pt
Vitor Cunha

PROJECTO GRAFICO

Jodo Artur Peral, www.joaoperal.com

FOTOGRAFIA

Frame It

DEPARTAMENTO COMERCIAL
Paula Noronha (Directora),
pnoronha@publituris. pt

ASSINATURAS
Carmo David, cdavid@publituris. pt
Assinatura anual 60€, assinatura mensal 6€

PUBLICIDADE E ADMINISTRACAO -
DIRECCAO E REDACCAO

Rua Latino Coelho, n° 87, 1° Piso, Sala 32,
1050-134 Lisboa

€-mail geral@publituris.pt

TELEFONE 210 992 813

Pedido Registo no INPI 365355

Registo no ICS 125023

IMPRESSAO Jorge Fernandes, Lda. - Artes Graficas
Rua Quinta Conde de Mascarenhas, n°9, Vale Fetal

2825-25 Charneca da Caparica

TIRAGEM
3000 Exemplares

Reservados os direitos

ENERGA

VANTAGENS DENEGOCIO

ENTREVISTA

PALMARES
“ SERA A NOVA
QUINTA DA MARINHA

04 hotelaria Marco 2015

de reproducao, distribuicao
ou disponibilizagao ou a terceiros
dos contetidos publicados.

sSUumario.

INDICADORES

10 > Turismo Residencial
O impacto na economia nacionat

12 > Deloitte
Estudo sobre os canais digitais nas empresas do sector

FALA-SE
17 > Vila Galé Douro
Novo hotel do grupo no Pais

MANAGEMENT
24 > Entrevista

José Carlos Pinto Coelho, presidente do Grupo
Onyria Hotels & Resorts

DOSSIER

35> Energia
Como aliar a sustentabilidade e a reducdo de custos
no consumo de energia

EQUIPAMENTOS
48 > Top SPA Consultants
Desenvolvimento do SPA at Porto Bay Liberdade

49 > Proinov
Aplicacdo Guestly dirigida ao sector hoteleiro



eriéncia no Desenvolvimento e Gestao de spas
mportancia de criar conceitos de bem-estar

 CONSULTORIA  DESIGN  RESTRUCTURING  GESTAO

WWW.tOpsa.pt FOTO // Spa at PortoBay Liberdade design & managed by Top Spa. Abertura Marco de 2015,



. figuras

—IGURAS

™ Leandro Muiioz
e | noH10Duque de Loulé

Leandro Mufioz sera o director-geral do novo
\ - quatroestrelasH10Dugue de Loulé, emLisboa,
'/, quetemabertura j&para o proximomés de Abril
O responsavel, que desempenha funces no
grupoha 14 anos, até a data, esteve na unidade
do grupo do Reino Unido, 0 H10 London Water-
loo, como Sales Manager. O profissional passou ainda pelo H10 Marina Bar-
celona de 2004 a 2008, desempenhando diversas funcoes, tais como cor-
porate sales executive, durante umano, MICE coordinator, no ano seguinte g,
posteriormente, sales manager, até Agosto de 2009, O responsavel iniciou a
sua carreira como Bellman, no Hotel Arts Barcelona, em Espanha, pais onde
se formou em Magisterio Musical, na Universitat de Barcelona.

Restaurante do Bela Vista Hotel
& SPA tem novo Chef

O VISTA Restaurante, do Bela Vista Hotel &
SPA, localizado na Praia da Rocha, em Porti
mdo, vai reabrir no proximo dia 14 de Marco,
com o chefe Jodo Oliveira. Com 28 anos, 0
responsavel formou-se na Escola Profis-
sional Infante D. Henrique, no Porto, como
Técnico de Cozinha, em 2006 e desde en-
tdo tem passado pelas maiores referéncias
gastronomicas de Portugal, nomeadamente
no restaurante do The Yeatman Hotel, com
uma estrela Michelin, onde foi subchef durante quatro anos, bem como no
restaurante do Hotel Vila Joya, premiado com duas estrelas Michelin e, ac-
tualmente, 0 22° melhor restaurante do mundo.

Liliana Paiva assume |~
direccdo Hotel Soleil Peniche | #

Liliana Paiva é a nova directora do Hotel Solell |
Peniche, do Grupo Hoti Hotéis, substituindo
0 cargo de Ana Raquel Simdes, que passou a
assumir o exercicio de subdireccdo no Hotel
Tryp Lisboa Aeroporto, em Lisboa.
Licenciada em Turismo pela Escola Superior de Educagdo de Coimbra em
2006, a profissional exercia, até aqui, a funcdo de directora no Monte
Filipe Hotel & Spa, em Alpalhdo.
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Ana Rita Amorim
na Pousada de Lisboa

Ana Rita Amorim é a Sales Manager da nova
Pousada de Lisboa, com gestdo do Grupo
Pestana Pousadas. Licenciada pela Escola
Superior de Hotelaria e Turismo do Estorll,
até aqui, a profissional desempenhava a
funcdo de TO Contract Manager no grupo
hoteleiro Nau Hotels & Resorts (anteriormente designado por CS Hotels,
Golf & Resorts), gerindo a carteira de clientes do segmento Tour Ope-
racdo das unidades do grupo. Com uma vasta experiéncia no sector do
turismo e mercado hoteleiro, Ana Rita Amorim integrou o departamento
de Informacdo e Promogdo Turistica do Turismo de Lisboa, de 2000 a
2004. Posteriormente, em 2005, ingressou no grupo Lagrimas Hotels &
Emotions, primeiro como Sales Executive e depois como Sales Manager.
Jdem 2012, aquando da fusdo entre 0 grupo Alexandre de Aimeida e La-
grimas Hotels, a profissional manteve-se como Sales Manager da The-
ma Hotels & Resorts, gerindo um portfdlio de dez unidades hoteleiras. O
seu percurso e formagdo enveredaram, novamente, na area das vendas,
tendo passado ainda pelo EPIC SANA Lisboa, onde desempenhou as
funcdes de Corporate Sales Executive. Ana Rita Amorim j& iniciou fun-
cOes na unidade, que tem a abertura confirmada para Junho deste ano,
assumindo a responsabilidade do departamento comercial.

Japiter Lisboa Hotel
tem novo director

0 novo |Upiter Lisboa Hotel, unidade de §
quatro estrelas, localizada na Avenida da §
RepUblica, apresentou Pedro Gaivdo como &
director-geral. O responsavel pela unida- [
de hoteleira de 224 quartos, que vai abrir
portas a 31 de Marco deste ano, tem 42
anos, é formado em Gestdo Hoteleira pela
Escola de Hotelaria e Turismo do Porto e do Estoril e, posteriormen-
te, graduou-se no programa de GMP da Universidade de Cornell,
Pedro Gaivdo iniciou a sua carreira profissional na Hyatt Interna-
cional nos Estados Unidos da América, passando também por Es-
panha. J& em Portugal, como director de F&B, fez vérias aberturas,

nomeadamente pela CS Hotéis, VIP Grand Hotel, Vilalara Thalasso
Resort e Troia Design Hotel. Em 2010, abracou o desafio de Resort
Manager na O Hotels and Resorts, em 2012 foi convidado a assu-
mir a direccdo-geral da Villa Termal das Caldas de Monchique, e em
2015, assumiu a direccdo do novo hotel lisboeta.
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Antigo Hotel Atlantico passa a InterContinental

Jari do ‘Shark Tank’ vence
concurso para transformacao
do Hotel Nau

O projecto chama-se Edificio Dom Pedro | e vai ser o substituto
do actual Hotel Nau, em Cascais, apds ter vencido o concurso lan-
cado pela Camara Municipal de Cascais.

Na apresentacdo oficial dos dois projectos seleccionados, no
passado dia 12 de Marco, o presidente da Camara de Cascais,
Carlos Carreiras, anunciou a desisténcia do projecto concor-
rente, que previa a construcdo de um hotel da Cadeia Holiday
Inn. A proposta vencedora do Edificio Dom Pedro | contempla
um hotel com 20 quartos, uma unidade de salde, uma cerve-
jaria e, ainda, uma zona residencial.

Miguel Ribeiro Ferreira e Tim Vieira, jurados do programa “Shark
Tank’, sdo os promotores deste projecto que resulta do desafio
da Camara Municipal de Cascais para apresentar um projecto que
substituisse o actual e devoluto edificio, conhecido como Hotel
Nau, no Largo da Estacdo. Ambos tém fortes ligacGes a Cascalis.
Além de ter vivido toda a sua vida em Cascais, Miguel Ribeiro Fer-
reira fundou varias empresas no concelho. Tim Vieira € um conheci-
do empresario luso-descendente e também residente em Cascalis.

O InterContinental Hotels Group anunciou a aquisicdo do antigo Hotel
Atlantico, no Estoril, passando a chamar-se InterContinental Lisbon-Estoril.
A unidade, que resulta de um contrato de gestdo com a empresa Margem
Encantada, S.A, passa a somar o terceiro hotel da marca em Portugal.

A nova unidade da marca InterContinental dara lugar a um complexo de
luxo com 59 quartos, divididos em superior rooms, club rooms com vista
mar, e seis suites e family rooms.

O InterContinental Lisbon-Estoril apresenta ainda outras facilidades, como
um restaurante e um bar, espaco para reunides, piscina exterior e interior,
um fitness center e um SPA.

Memmo Baleeira
investe 200 mil euros
em remodelacao

O Memmo Baleeira, em Sagres, no Algarve, investiu recen-
temente cerca de 200 mil euros na remodelacdo do restau-
rante, zona de estar e bar, levando ao encerramento do hotel
durante um més para obras, que ficaram concluidas no pas-
sado dia 10 de Marco.

Rodrigo Machaz, director-geral da unidade, revela ao Publituris
as principais remodelacGes realizadas no hotel: “No essencial,
passamos o restaurante do hotel para o melhor espaco, com a
melhor vista sobre a costa algarvia, ao mesmo tempo que mu-
damos o conceito de restaurante ‘a la carte’ para um conceito
mais informal, de restaurante Fornaria”
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Aumentar a visibilidade e notoriedade da
marca, envolver e fidelizar os consumidores,
gerar leads e negdcio. Por mais voltas que
dermos e, apesar de todas as mudancgas que
vdo surgindo no mercado — em termos de
tecnologia, tacticas de envolvimento, perfis
ou tendéncias de consumo —, o facto é que
estes sd0 pressupostos que permanecem rela-
tivamente imutaveis quando falamos de cam-
panhas de marketing digital.

Trata-se de principios fundamentais, reco-
nhecidos por todos. Porém, de uma forma
que contrasta com esta realidade, segundo
dados da ACEPI, apenas 37% das empresas
portuguesas assumem ter uma estratégia cla-
ra de marketing digital — o que significa que
uns expressivos (e alarmantes) 63% néo tem.
Isto significa que muitas vezes se improvi-
sa. O importante ¢ pdr — sem olhar a outros
meios ¢ com uma visdo distanciada e de con-
junto — o website a funcionar, activar os ter-
mos de pesquisa nos motores de busca e fazer
alguma coisa nas redes sociais. Na verdade,
¢ essa a ordem das prioridades quando ana-
lisamos a alocagdo e distribui¢do do investi-
mento no digital por parte das empresas em
Portugal — respectivamente, 31%, 18% ¢ 15%
do total. Mas falta quase sempre uma arti-
culagdo adequada dos activos e, sobretudo,
uma aposta nos conteudos de qualidade, que
devem ser o ponto fundamental de qualquer
sistema evoluido de Marketing Digital.

Os contetidos de interesse para o visitante —
ou seja, com beneficios claros para ele — de-
vem ser produzidos de forma regular e co-
locados no website. Parte desses contetidos,
tipicamente um titulo, uma breve descri¢do
e uma foto, podem entdo ser colocados nas
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PAULO SILVA
| Partner e
Fundador da
Step Value

Ter retorno
ou apenas
custos?

redes sociais, de forma a serem encontrados e
conduzirem visitantes ao site da marca. Toda
esta informagéo ¢ indexada pelos motores de
pesquisa, que comeg¢am a mandar cada vez
mais visitantes para o seu site, por via da pes-
quisa orgéanica e de eventuais campanhas pa-
gas. Finalmente, devem ser medidos os links
gerados, deve ser feita uma monitorizag¢do do
sentimento sobre a marca (qualitativamente)
e analisadas as métricas obtidas (quantitati-
vamente), ajustando-se o sistema quando ne-
cessario.

E assim chegamos ao ponto fundamental des-
te pequeno artigo. Como em muitas situagido
da nossa vida, se fizermos uma determinada
coisa de forma incompleta, ndo conseguire-
mos obter os beneficios esperados — mas nio
¢é por isso que deixamos de gerar custos. Ou
seja, se ndo tem uma estratégia clara de ma-
rketing digital, ¢ realmente importante que
se aconselhe com quem possa ajudar nessa
tarefa, mas nio continue por muito tempo a
apostar num sistema que consome recursos
e ndo lhe permite obter um retorno efectivo
dos seus esforcos online.

Se, por outro lado ja tem uma estratégia clara
— nesta area fundamental para os “players”
da hotelaria e de turismo — e se a esta a ac-
tivar correctamente, publicando informagio
actualizada e pertinente no seu site ¢ nas pla-
taformas complementares, € com isso geran-
do interac¢des e vendas, entdo parabéns, faz
parte da minoria virtuosa que esta a “surfar”
a oportunidade digital ¢ a competir com 0s
grandes players mundiais que apostam deci-
didamente nesta solucio. h

aulo.silva@stepvalue.com
P )
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O impacto do
Turismo Residencial .

No passado ano de 2014, foram adquiridas em Portugal 25 mil habitacGes por visitantes internacionais.
Este investimento teve um impacto positivo na economia do Pals.

Texto Marta Barradas Fotografia DR

TURISMO
RESIDENCIAL,
Em 2014, foram
vendidas 25 mil
casas em Portugal
como segunda
habitacgio.

25 MIL FOI O NUMERO TOTAL DE CA-
SAS VENDIDAS em Portugal no passado
ano de 2014 como segunda habitagdo a visi-
tantes internacionais. Resultado deste ntimero
de aquisi¢des, 0 impacto na economia portu-
guesa foi de cerca de 4600 milhdes de euros
em investimento directo externo e, ainda, a
criagdo de 60 mil novos postos de trabalho. Ja
em termos anuais, o turismo residencial pode-
ra gerar receitas na ordem dos 10 mil milhdes
de euros e a criagdo de 120 mil empregos por
ano. Esta ¢ a conclusao do estudo apresentado
pela Associagdo Portuguesa de Resorts (APR),
que decorreu, no passado dia 5 de Margo, no
Ritz Four Seasons, em Lisboa, com o apoio da
Confederacao de Turismo Portuguesa (CTP).
Intitulado “Impacto na economia portugue-
sa de cada novo residente estrangeiro”, este
estudo, desenvolvido pela Price Waterhouse
Coopers (PwC), teve como objectivo dar a
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conhecer quais as consequéncias directas no
sistema financeiro do Pais, através da compra
de segundas habita¢des por clientes estrangei-
ros, assim como sensibilizar os varios elemen-
tos politicos de Portugal, para a ndo utilizagao
deste produto como debate interno, o que pro-
voca inseguranga junto de possiveis investido-
res estrangeiros.

Neste ambito, Diogo Gaspar Ferreira, presi-
dente da APR, comec¢a por explicar que, com
este investimento, existe um impacto a trés
niveis diferentes: “Ha um impacto directo de
compras, em termos de entrada de dinheiro no
nosso Pais, considerado como exportagdes”.
Depois, acrescenta, existe também “um se-
gundo impacto importante, através dos impos-
tos pagos por estas aquisi¢des, e, por ultimo,
no que se relaciona com o emprego criado de
forma directa ou indirecta.”

O responsavel garante que, “entre a importan-



cia dos ‘Golden Visa’ e da Lei dos Residentes
Nao Habituais, o impacto que tera tido no ul-
timo ano nas receitas foi de cerca cinco mil
milhdes de euros”. De acordo com o mesmo
estudo, “cerca de um terco das receitas totais
geradas foram relacionadas com os ‘Golden
Visa’”. Se a tendéncia se mantivesse na emis-
sdo destes vistos, a expectativa seria de “dupli-
car este montante”, acrescenta.

Para Diogo Gaspar Ferreira, em relagdo ao na-
mero de casas vendidas no ano passado, “es-
tes resultados ndo sao fruto do acaso (...). Ha
que destacar a resiliéncia dos empresarios que
também tém lutado pelo segmento de segunda
habitagdo.”

Competitividade do mercado portugués
Para incentivar o Turismo Residencial em Por-
tugal, foram criadas duas medidas governa-
mentais: o Regime fiscal dos Residentes Nao
Habituais e os ‘Golden Visa’. Mas sera Portu-
gal competitivo neste mercado? Ou estaremos
a perder investimento para outros paises, que
apresentam outros beneficios e transmitem
uma maior confianga junto dos investidores?
Segundo o mesmo relatorio, Portugal detém
apenas 5% de quota de mercado na Europa,
em comparagdo com outros mercados como
Espanha, com 40%, Frang¢a, com 20%, e a Ita-
lia, também com 20% da quota.

O estudo promovido pela Associagdo Portu-
guesa de Resorts defende que, através do de-
senvolvimento, aperfeicoamento e alargamen-
to dos instrumentos competitivos nacionais,
serd possivel aumentar a quota nacional para
o dobro, de 5% para 10%. Com este aumento,
as vendas de unidades a habitantes ndo resi-
dentes no Pais cresceriam para 50 mil por ano,
resultando em entradas de capital na ordem
dos 10.000 milhdes de euros e 500 milhdes de
euros em impostos. Além disso, com esta me-
dida, seriam criados 120 mil novos postos de
trabalho e, em gastos no comércio e outro tipo
de servigos pelos habitantes nio residentes, as-
cenderiam a uma média de 2000 milhdes de
euros por ano.

No que diz respeito ao processo de aprovagio,
Tiago Caiado Guerreiro, jurista, presente na

"PORTUGAL DETEM APENAS 5% DF
QUOTA DE MERCADO DO TURISMO RESI-
DENCIAL NA EUROPA, EM COMPARACAD
COM ESPANHA, COM 40%, E FRANCA
EITALIA, AMBOS COM 20% DA QUOTA!

Turismo Residencial / indicadores .
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apresentacio, referiu que “o processo € len-
tissimo”. Para o profissional, o Pais perde
vantagem de investimento para outros mer-
cados, onde este processo ¢ menos burocra-
tico, nomeadamente em relagdo a Espanha e
Inglaterra, “em que o sistema ¢ muito mais
transparente”. QOutra desvantagem de Por-
tugal em relagdo aos mercados concorrentes
sdo as mais-valias mobiliarias, que nao sio
isentas de tributacdo, ao contrario da maioria
dos outros paises.

China e o Turismo Residencial

O mercado chinés tem ganho, a nivel mundial,
uma cada vez maior importancia no Turismo
Residencial, sendo este também um dos prin-
cipais mercados de emissdo de ‘Golden Visa’
em Portugal. Em Agosto do ano passado, o
Publituris noticiava a abertura de um novo
centro de atendimento de vistos de Portugal
em Pequim, uma vez que o numero de vistos
concedidos pela Embaixada de Portugal na
China cresceu em mais de 60% durante o ano
de 2014.

Neste ambito, o relatorio “Impacto na econo-
mia portuguesa de cada novo residente estran-
geiro”, desenvolvido pela PwC, revela que sao
os EUA, Canada e Australia os paises que o
mercado chinés mais procura para comprar a
sua segunda habitagdo. Em 2014, “os chine-
ses investiram um total de 16 mil milhdes de
euros nestes trés paises”, através da aquisi¢cdo
de unidades de segunda habitagdo, diz o pre-
sidente da Associagdo Portuguesa de Resorts.
Ja em Portugal, a China investiu 1,6 mil mi-
Ihdes de euros, “o que quer dizer que estamos
com uma quota de mercado de cerca de 10%
em relagdo a estes paises”. Como tal, garante
o responsavel, “nem sequer equacionemos em
perder esta oportunidade” de investimento. h

PWC,
Estudo apresentado

pela consultora
conclui que o
impacto do Turismo
Residencial na
economia portuguesa
foi de 4600 milhdes
em 2014.
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'monitoring|

REDES SOCIAIS,
Algumas empresas
utilizam as redes
sociais para envolver
os consumidores
num género de
férum, para poderem
obter feedback dos
mesmos.

Canais

digitais:
On ou Oft?

A MAIORIA DAS EMPRESAS da induas-
tria de viagens e hoteleira apostou no online
aquando o seu surgimento, no entanto, nao
demonstraram uma utilizagao sofisticada dos
canais digitais, refere um estudo recente da
Deloitte, dedicado a industria de Travel, Hos-
pitality and Leisure, que aborda o tema das
redes sociais.

Intitulado ‘Social? That’s for Consumers’, o
relatorio refere que o maior erro das empre-
sas do sector na utilizagdo dos canais online foi
tentar “ser tao ‘social’ como os proprios consu-
midores” quando, para as empresas, estes ca-
nais tém que representar os seus negocios. Isto
significa que € necessario encontrar 0 espago
onde as estratégias de marketing da empresa se
cruzam com a propria forma que os consumi-
dores utilizam esses canais.

Algumas empresas utilizam as redes sociais
para envolver os consumidores, num género
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Com a revolucdo das novas tecnologias
e do online, as empresas do sector do
Turismo apostaram macigamente nesta
estratégia. Mas estara esta estratégia
a ser utilizada devidamente?

Texto Marta Barradas Fotografia DR

de foérum, para poderem obter feedback dos
mesmos. Cerca de um terco dos consumidores
afirma ja ter deixado um comentario ou uma
mensagem na pagina da rede social de uma
marca de viagem e metade dos viajantes que
viaja frequentemente em lazer (definidos nes-
te estudo pelos entrevistados que fizeram pelo
menos seis viagens no ano anterior) fazem-no.
Um dos exemplos dedicado ao sector hote-
leiro ¢ o do Grupo Hilton, que ampliou o
seu servico @HiltonSuggests concierge, no
Twitter, de forma a fornecer informacodes aos

"CERCA DE UM TERCO DOS CONSUMIDORES
JA DEIXOU UM COMENTARIO OU
MENSAGEM NA PAGINA DA REDE
SOCIAL DE UMA EMPRESA DE TURISMO"

viajantes, independentemente de estarem ou
nao hospedados numa das suas unidades ho-
teleiras. Com este servi¢o, os turistas podem
perguntar através da pagina do grupo infor-
macdes acerca de restaurantes, actividades,
passeios, ou outras sugestdes e, um espe-
cialista local, ‘tweeta’ de volta, fornecendo-
lhe sugestdes. Socialmente, esta estratégia €
inovadora. No entanto, refere o relatorio da



Deloitte, pode ser um desafio para associar
estes comportamentos a um pequeno aumen-
to directo nas vendas ou mesmo na propria
percep¢do da marca quanto ao seu objectivo.
Outra estratégia, utilizada por varias empre-
sas a nivel mundial, é o usufruto dos canais
digitais para oferecer brindes ou realizar con-
cursos junto dos seus utilizadores. Neste caso,
as promog¢des podem envolver o consumidor,
mas a solugdo € garantir que essas acgoes se
alinham com outros objectivos de negodcios
da empresa. As empresas gastam tempo e di-
nheiro para executar estes concursos em tro-
ca de lealdade, o que pode néo ser efectivo.
Os canais online oferecem, de facto, vanta-
gens para as empresas, o que a publicidade
tradicional ndo fazia. E possivel utilizar fer-
ramentas como °‘likes’, ‘follow’, entre outras
acgdes, para construir um grande publico.
Mas depois de construido, é necessario saber
o que fazer a seguir.

Quando as empresas comegam a utilizar os
canais digitais com o mesmo rigor e calculo
com que usaram durante anos a TV, radio,
e imprensa, poderdo incorporar ferramentas
de media mais flexiveis, imediatos e respon-
saveis.

Em relagdo ao nome de uma empresa, a mu-
danca é mais do que apenas semantica. E o
ponto de apoio em que uma empresa pode
mudar o seu comportamento e alinhar os ca-
nais digitais com metas reais de negodcios e
estratégia.

Recomendacoes

A Deloitte apresenta trés recomendagdes para
as empresas do sector do Turismo. Em primei-
ro lugar, a utilizacgdo de métricas de negdcio
e ndo as sociais. Isto porque medir o numero
de “likes” nao significa, por si mesmo, que o
consumidor esta conectado com o objectivo de
negocio da empresa. O ‘digital’ ndo é um canal
uniforme. Existe uma categoria de redes dis-
tintas e, cada canal, oferece diferentes utilida-
des para as empresas, que podem ser utilizadas
em métricas de negdcio diferentes. Se uma em-
presa esta a tentar divulgar informacgao, cons-
truir redes, ou inspirar o comportamento de
compra junto dos consumidores, a for¢ca de um
determinado canal digital baseia-se no numero
de pessoas que pode alcangar, a qualidade do
tipo de audiéncia, de acordo com critérios de

"OMAIOR ERRO DAS EMPRESAS
E TENTARSER TAQ'SOCIAL COMO
OSPROPRIOS CONSUMIDORES”

Canais digitais / indicadores .

Qe

B e £

marketing, e a capacidade de envolver direc-
tamente essas pessoas. Para isso, uma empre-
sa tera que utilizar o seu plano de marketing
como base de decisdo, nomeadamente, como
(e se) a utilizagdo de cada canal digital disponi-
vel para os pontos fortes especificos que ofere-
ce, em seguida, usar esse canal para comunicar
as mensagens que se alinham com a estratégia
da empresa.

A segunda recomendagdo prende-se com a
identificacdo dos utilizadores certos. Os ca-
nais digitais ddo acesso a milhares de milhdes
de consumidores no mundo todo. Alguns dos
quais poderdo querer gastar dinheiro agora,
no momento exacto da interac¢do com a em-
presa. Mas como identifica-los? A recolha de
informagdo sobre os consumidores € o primei-
ro passo. Utilizar essa informacgéo para atingir
publicos especificos é o incentivador que defi-
ne os canais digitais correctos a ser utilizados,
além de outros métodos de marketing.
Tradicionalmente, a maior parte das pessoas
pensam nos canais digitais como um veiculo de
relagdes publicas e marketing, uma visdo que,
segundo o relatorio, ¢ limitada. Em vez disso,
as empresas do sector do turismo podem apli-
car os canais digitais como forma de apoio a
outras partes do negdcio, sendo esta a ultima
recomendacdo. Isto é, as empresas podem fa-
zer a triagem e redireccionar, mas tém recursos
limitados para realmente resolver as situagdes
e fortalecer as suas marcas junto da percep¢ao
dos consumidores. As organizagdes tém fun-
cionarios “social-focused”, que ajudam os con-
sumidores a sentir como se as suas necessida-
des estivessem a ser ouvidas e, posteriormente,
correspondidas. h

ESTRATEGIA,
Virias empresas
usam os canais
digitais para oferecer
brindes ou realizar
concursos junto

dos seus utilizadores.
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. indicadores / Opinido

QUEM MEXEU NO MEU HOTEL?

A fabula original € “Quem mexeu no meu queijo?” e de
uma forma simples e criativa fala-nos sobre como tudo
esta em permanente mudanca, por isso o que funcionou
em tempos, hoje é obsoleto, precisa de evoluir: sera que o
mesmo se passa no Turismo e Hotelaria?

O que acha? Eu diria que: sim! concorda?

Quem sera que anda a mexer no meu hotel? Eu
diria que todos. Os grandes responsaveis por todas
as alteracdes e mudangas de paradigmas economi-
cos, sociais e politicos: somos todos nos, as pessoas.
Mudangas cada vez mais rapidas e imediatas que
“forcam” as estruturas mais pesadas, conservadoras
e resistentes a terem duas opgdes: extingdo ou evo-
lugdo. Porque razdo se esperam resultados diferen-
tes se fazemos sempre 0 mesmo? Porque resisimos
tanto em mudar? Porque ndo aprendemos com os
bons exemplos dos outros? E afinal o que ganha-
mos por ndo evoluir?

CHARLES DARWIN EXPLICOU BEM

“N&o ¢ o mais forte da espécie que sobrevive, nem
a mais inteligente, mas o que melhor responde as
mudangas”, 0 mesmo acontece com as Marcas, as
que conseguem acompanhar, antecipar ¢ até criar
necessidades s3o as que vao seguir em frente: o ex-
cesso de oferta conduz a uma selecgdo “natural”.
Desde ha quase 10 anos que a hotelaria tem vin-
do a ser alvo de grandes mudangas, impulsionadas
por novos desejos, necessidades que transformaram
os habitos e comportamentos dos consumidores:
as pessoas. Hoje fazem parte do processo, actuam
como co-criadores das Marcas, estdo cada vez mais
conscientes do poder que t€m e mais activas em 0
usar. Por outro lado a explosdo de novos conceitos
de alojamento: Hostels, Airbnb, Nightswapping,
Couchsurfing e outros, estdo para ficar e os hotéis
sofrem com isso, se em tempos eram “‘senhores’
do negdcio, agora sdo apenas parte de uma imensa
oferta, entdo o que fazer?

AS PERSONAGENS EM CADA UM DE NOS: QUAL
€A SUA?

Em 2005, i pela primeira vez o livro e desde entdo ¢
facil identificar o arquétipo de cada pessoa, ¢ simples
e tdo eficaz. Quer saber qual é o seu? Vamos la: nes-
ta fabula “Quem Mexeu no meu Queijo?” existem
quatro personagens que retratam bem as caracte-
risticas de como cada um de nds se comporta, qual
delas se adapta mais a si? O Pigarro, resiste a todo
o custo mudar, tem medo do que pode acontecer,
receio do desconhecido e culpa o sistema pelas suas
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ANA
CRISTINA
GUILHERME
| Brand
Storytelling,
Formadora,

Consultora

perdas, vive atormentado na sua zona de conforto
que pela pressdo transformou-se em “confronto”,
por vezes, até tenta considerar fazer diferente mas,
por medo volta sempre a cair nos velhos habitos; O
Fungadela, ja é diferente, sente a mudanga no ar,
procura saber mais, interessa-se por NOVos rumos,
por novas areas ¢ possibilidades: questiona-se sobre
como fazer diferente, gosta de se antecipar a mu-
danga e sabe que ¢ sempre uma questio de tempo
até acontecer. O Correria, ¢ mesmo uma corre-
ria, quer € ac¢do: avanca logo, destemido e também
por vezes inconsequente, nem quer saber se esta
alinhado com a sua marca, vai e faz. Esta sempre
em modo acgdo e s6 depois analisa os resultados,
age sem estratégia ¢ muda ao sabor do “vento”; O
Gaguinho, ¢ 0 que aprende a evoluir e adaptar-se a
mudanga e sempre que a mesma o conduz a melho-
res realidades, oportunidades e resultados, ele segue,
tem até a capacidade de rir de si mesmo e aceita que
tem muito para aprender e, por isso, acredita que
pode sempre fazer melhor.

Em qual destas personagens se revé? E engracado
que as pessoas que sdo 100% Pigarro, resistem mui-
to em aceitar que € esse o seu perfil, porque sera?
Seja qual for o seu, o mais importante ¢ que par-
tilhamos todos da necessidade de querer encontrar
um caminho e ter sucesso, nestes tempos tao exi-
gentes ¢ tdo valioso estar atento e perceber que ndo
existe um fim e, sim, sempre NOVOs COMEgos.

No Turismo e Hotelaria, a Vida esta sempre a acon-
tecer, ndo existe nada que seja conclusivo em si mes-
mo, ¢ sempre uma constante evolugio, ¢ de pessoas
para pessoas ¢ as suas emogdes, desejos, necessida-
des, expectativas ¢ uma infinita riqueza imaterial
que vai muito além de quartos, restaurantes, pisci-
nas, praias...vai at¢ ao que de verdade importa: the
sense of belonging, seja qual for o seu perfil, pense
que tem um negocio para gerir e se 0 mundo esta
em constante evolu¢do porque havera de querer
perder oportunidades?

Este livro esta traduzido em mais de vinte e seis
idiomas e um sucesso internacional em especial no
mundo corporativo, indispensavel como ferramenta
de gestdo e lideranga, pessoal e profissional. Jaleu? h

ola@anacristinaguilherme.com



tégxteiE. Ssa

www.hotelar.net §




o fala-se / Opinido

SWOT (Pontos fortes, pontos fracos. Oportunidade e Ameacas) *

Oportunidade

A futura

Mais um ano, mais uma BTL. Bom, colo-
cado desta forma, pode parecer que neste
evento se cumpriu mais uma formalidade.
Ora, entendo precisamente o contrario, en-
tendo que, pese embora o facto das feiras
generalistas estarem a perder expressdo,
¢ tempo de mobilizar recursos e vontades
em torno da dignificacdo deste importante
evento, cuja importancia é manifesta para o
sector e para a cidade de Lisboa.

Entidades como a ANA, como a Camara
Municipal de Lisboa, a ATL, as empresas
e, a propria BTL, devem sentar-se a mesa
e prepararem convenientemente a proxima
edigdo.

A esse respeito, registei com agrado a inicia-
tiva do vice-presidente da Camara de Lis-
boa, Dr. Fernando Medina, de realizar um
cocktail de boas vindas nos pagos do conce-
lho aos 400 hosted buyers, que, dessa for-

BTL

ma, puderam ter um primeiro e importante
contacto com a cidade. Um comego ¢é certo,
mas repleto de simbolismo. A perceber pe-
los testemunhos dos destinatarios, missao
cumprida.

A esta iniciativa podem juntar-se outras:
imagino os chefs de cozinha dos hoté¢is a

fazerem pequenos ‘mimos’ culinarios no

BERNARDO
TRINDADE

| admanistrador do
Grupo Porto Bay
Hotels & Resorts

Aeroporto de Lisboa; imagino zonas da ci-
dade adstritas a promogdo de outras regides
de turismo do Pais. Ndo ha muitos anos, os
Acores ensaiaram com a presenga de vacas
acorianas em plena pracga de Espanha.

Logo, corda nos sapatos, para que a proxi-
ma BTL seja uma Oportunidade... h

* Todos os meses convidamos uma personalidade

do sector a fazer uma andlise SWOT as noticias
do més passado

Ameaca
Alojamento
Local

' |

Ponto Positivo
Acordo
com autores

Ponto Negativo
Fundos
de Reestruturacao

A sUbita alteracdo da legislacdo do alojamento local. Se o
primeiro decreto-lei do AL do final do ano passado me tinha
parecido bem, porquanto definia o ambito, limitava a capacidade
a nove unidades de alojamento e reforcava os mecanismos de
fiscalizacdo, esta alteracdo parece-me precipitada.

0 argumento de que no Algarve temos unidades de alojamento
disperso e em maior niimero, Ndo é justificacdo bastante para
deixar de limitar a capacidade.

Nada tenho contra o alojamento local de qualidade, mas, como
hoteleiro, sei bem que requisitos tenho que cumprir para ofere-
cer alojamento de qualidade.

0 que ndo faz sentido, a certa altura, € pecar por excesso nos
requisitos de uns e libertar por completo outros em situacoes
similares. Tratem-se situacOes diferentes de forma diferente

- nomeadamente atendendo a dimensdo - e situacoes iguais
de forma igual, sob pena de ser o Estado quem distorce a
concorréncia. h
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A assinatura dos acordos entre

as associacOes hoteleiras e as
sociedades de direitos de autor (SPA,
GEDIPE / GDA) veio, esperamos nos,
colocar ponto final na crescente
litigancia. Importante agora que

0 processa legislativo termine na
Assembleia, permitindo que uma
prestacdo Unica possa ser fixada em
ambiente de negociacdo. h

Ouvi com atencdo o meu querido amigo Joaquim
Ribeiro da AHRESP dizer que quatro dos nove
empreendimentos turisticos do Douro tinham
sido colocados nos Fundos de Reestrutura-
cdo. Nao vou discutir a bondade da solucdo

e em que medida ela é concorrencial ou ndo.
Agora, ndo deixa de ser um sinal claro de como
a exploracdo hoteleira em territérios menos
desenvolvidos em termos turisticos exige um
conhecimento muito forte do produto e das
dinamicas da procura. h



Vila Gale
aposta no Douro.

O grupo adquiriu o Douro River Hotel & SPA, que se encontrava em processo de insolvéncia.
O investimento total da unidade ascende aos 2,5 milhdes de euros.

Texto Marta Barradas Fotografia D.R.

E JA NO PROXIMO DIA 30 DE MAIO
QUE O VILA GALE DOURO, o novo hotel
dos Vila Galé no Pais, abre as suas portas ao pu-
blico, aumentando para 27 o total de unidades
detidas pelo grupo. Situado na Régua e enqua-
drado no Vale do Douro, este projecto resulta da
aquisi¢do do antigo Douro River Hotel & SPA,
que se encontrava em processo de insolvéncia e
encerrado ha mais de um ano, num investimento
total de 2,5 milhdes de euros.

Gongalo Rebelo de Almeida, administrador dos
Vila Galé, comega por explicar a Publituris Ho-
telaria que o tema do hotel “vai ser o proprio
Douro” e que “vamos buscar inspiragdo as ca-
racteristicas da regido e as suas actividades”, no-
meadamente o vinho e as actividades ligadas ao
ri0, como os barcos. A nova unidade, que sofrera
profundas alteragdes a nivel de “pinturas, zonas
publicas, compra de equipamento, mobilidrio e
televisOes”, ira ainda apresentar uma revisdo de
“todas as infraestruturas, como as aguas, electri-
cidade e ar-condicionado”, destaca.

Questionado se a nova unidade integrara a Vila
Galé Collection, o responsavel diz que essa pos-
sibilidade ainda esta a ser analisada: “Vai ser um
quarto estrelas superior. Em principio nio vai ser
um Collection, mas ainda ndo esta fechado.”

Em relagio as principais mudangas da unidade,
Gongalo Rebelo de Almeida indica que “vamos
estudar ainda a possibilidade de ter um ancora-
douro, mas o cais da Régua é mesmo em frente
ao hotel.”

Com vista directa para o rio Douro, o hotel con-
tara com 38 quartos, um restaurante e um bar,
dois saldes de eventos, SPA com piscina coberta,

"NESTE MOMENTO, COM 0 DOURO
F EVORA, FECHAMOS A NOSSA
PRESENCA NOS PRINCIPAIS PONTOS
TURISTICOS DE PORTUGAL"

VILA GALE
DOURO,
Situado no Vale do
Douro, 0 projecto

resulta da aquisicio
do antigo Douro
River Hotel & SPA

Vila Galé / fala-se .

banho turco, salas de massagens e garagem. “Nao
€ um hotel de grandes volumes, é de charme, nao
tem capacidade. Era uma das zonas que para nos
era importante ter uma presenga e, neste momen-
to, com o Douro e com Evora, fechamos a nossa
presenga nos principais pontos turisticos de Por-
tugal”, garante. Em relacdo a utilizagdo do SPA,
espago com bastante relevancia no hotel anterior,
0 administrador do grupo refere que “estrutural-
mente, ndo vamos fazer alteragdes, apenas adqui-
rir o equipamento que nao existe.”

A nova unidade hoteleira ira criar, “nesta fase de
arranque”, cerca de 20 novos postos de trabalho
na regido. Esta abertura reflecte a continua apos-
ta do grupo em Portugal, a que se vem juntar,
no préximo dia 25 de Abril, a abertura de outra
unidade — o Vila Galé Evora. Este quatro estrelas
sera o segundo hotel dos Vila Galé na regido do
Alentejo. h
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. fala-se / Hotel Oslo Coimbra

Hotel Oslo Coimbra
conclui remodelacao.

HOTEL OSLO
COIMBRA,
A remodelacio

inclui 2 abertura
de um terraco com
vista para o centro
histérico

de Coimbra

O HOTEL OSLO COIMBRA, localizado na
‘cidade dos estudantes’, concluiu o seu processo
de remodelagdo, com um investimento proximo de
1,5 milhdes de euros, que incluiu tanto o exterior
como interior do edificio. O projecto de requalifi-
cagdo e ampliagdo foi co-financiado pelo QREN,
no ambito do Mais Centro, num montante de
incentivo financeiro reembolsavel de aproximada-
mente 750.000 euros.

Neste projecto, o exterior da unidade integrou a
arquitectura existente, mas com uma nova cober-
tura. Ja no interior, o ultimo piso foi ampliado, re-
cebendo agora a sala de pequenos-almogos e o bar
do hotel. Esta estrutura permite que a vista sobre
a cidade de Coimbra se destaque e ganhe uma
dimensdo completamente nova. Também o atrio
apresenta-se agora mais amplo e luminoso. No
que diz respeito a0 namero de quartos, cresceram
para 56 e, todos os ja existentes, foram também
eles renovados. Os quartos foram equipados com
modernos LCDs e com camas viscoelasticas, mais
confortaveis. Os quartos superiores destacam-se
agora pela decoragdo, pelo conforto oferecido e
pelas varandas com vista sobre a cidade. Foi ainda
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A unidade modernizou todo o
edificio, do interior ao exterior,
com um investimento proxi-

mo de 1,5 milhdes de euros.

O projecto de requalificacdo e
ampliacdo foi co-financiado pelo
OREN, no ambito

do 'Mais Centro’

Texto Marta Barradas Fotografia DR

A CIDADE DE COIMBRA

E A REGIAQ INSPIRARAM

0 PROJECTO DE RENOVACAQ
DO HOTEL

criado um quarto adaptado, destinado a pessoas
com dificuldades motoras. O Hotel Oslo abriu a
sua cobertura aos visitantes. Foi criado um terra-
¢o apelativo, com vista sobre a paisagem cultural
e arquitectonica do centro histérico de Coimbra.
O terraco esta aberto diariamente, entre as 20h00
e as 02h00, disponivel ndo s6 para os hospedes
mas também para os conimbricenses, que queiram
aproveitar as vistas e o conforto deste espago.

O hotel pretende manter a qualidade de servigos
e um ambiente familiar que ja o define, dispondo
agora deWi-fi de banda larga, estacionamento com
servico ‘valet-parking’ e do pequeno-almogo buffet
a todos os hospedes.

Para que a experiéncia dos hospedes cresga tanto
dentro como fora das suas portas, o hotel apostou
numa aplica¢do gratuita para telemovel, disponivel
no website da unidade, que pretende guiar os visi-
tantes aos pontos mais importantes da cidade de
Coimbra, enquanto estdo fora do hotel.

A cidade e a regiao foram a inspiragdo da renova-
¢do do Hotel Oslo Coimbra, cujo projecto de ar-
quitectura foi da responsabilidade da Plarq, uma
empresa de referéncia da cidade. h



Vale dAzenha/ fala-se .

Vale d’Azenha junta
turismo rural e conforto.

O hotel de quatro estrelas rural esta situado na Cela Nova, perto de Alcobaca, e tem abertura prevista
para finais de Maio. O projecto contou com investimento superior a 2,3 milhdes de euros.

Texto Marta Barradas Fotografia DR

O VALE D’AZENHA E O NOVO HOTEL
de quatro estrelas em espago rural situado na Cela
Nova, junto de Alcobaga, e que pretende englo-
bar na sua oferta a natureza e o conforto da esta-
dia num hotel de qualidade. A unidade, com um
investimento superior a 2,3 milhdes de euros, tem
abertura prevista para finais de Maio e conta com
17 quartos duplos, duas suites e seis residéncias T1.
As residéncias distingem-se como ‘pet-friendly’, sao
equipadas com kitchnette, alpendre e uma sala es-
pacosa, ideal para quem pretende uma estadia pro-
longada na zona Oeste do Pais.

Vitor Santos, socio gerente do Vale d’Azenha, co-
mega por explicar a Publituris Hotelaria que este
“é um quatro estrelas inserido no meio rural, mas
com todas as comodidades modernas, privilegian-
do ‘boa cama’ e um 6ptimo pequeno-almogo, com
doces feitos por nos, das arvores de frutos que exis-
tem no nosso terreno, que os proprios hospedes
poderdo colher.”

Além disso, explica o responsavel, “o restaurante vai
ser uma aposta forte nossa, que sera aberto tam-
bém ao publico, uma vez que Alcobaga € muito ca-
rente em termos de restauracdo.” Além de um bar,
a unidade conta com um restaurante que acomoda
cerca de 50 pessoas, com gastronomia tradicional
portuguesa e vista para o mar.

VALE
D’AZENHA,

Projecto dispde

de 18 quartos,

duas suites e seis

residéncias

Outras facilidades deste hotel rural sdo um ‘putting
green’, um campo de pratica de golfe para tacadas
de curto alcance, com cerca de 100m2, uma pisci-
na, jacuzzi, sauna e sala de massagens. Estes servigos
encontram-se disponiveis para todos os hospedes.
O quatro estrelas dispde ainda de um anfiteatro
para 70 pessoas, dotado de equipamentos electro-
nicos. Com este espago, o responsavel Vitor Santos
afirma que € intencao da unidade captar “reunides
sazonais, seja de empresas, de partidos, entre outros
eventos corporativos.”

Os principais mercados que a unidade pretende
apostar sao o Brasil e os paises nordicos. Neste am-
bito, o responsavel destaca que, “para isso, estamos
a estabelecer contactos com algumas agéncias, so-
bretudo na Irlanda e no Brasil.” Vitor Santos expli-
ca o porqué da escolha deste mercado: “Porque co-
nheco o Brasil muito bem, trabalhei 1a muitos anos,
tenho 14 muitos contactos e os turistas brasileiros
sdo clientes de estadia prolongada. O nosso objec-
tivo é depois leva-los a Lisboa, a Fatima, a Obidos,
Batalha, antes de irem para a Europa novamente”,
acrescenta. Para assegurar este servigo, “temos uma
carrinha propria de nove lugares, assim como uma
parceria com a Lux Invicta”, empresa que dispo-
nibiliza tours e que tem presenga também em Al-
cobaga.

Outras actividades que o Vale d’Azenha disponibili-
za s30 os passeios de BTT, na envolvente da regido,
assim como outras acgdes, que desenvolvem em
parceria com outras empresas da regido: ““Temos
alguns protocolos com algumas empresas, nomea-
damente a Atlantic Safaris, na Nazaré, que permite
realizar diversas actividades, como ver golfinhos ou
mesmo ir a pesca”, diz o sdcio gerente da unidade.
“Depois temos também acordos com empresas na
area da saude, como aThalasso Terapia, na Nazaré,
com tratamentos de saude, e um médico geriatra, o
Dr. Pedro Miguel Guerra Ribeiro, que esta sempre
disponivel para se deslocar ao hotel”.

No que diz respeito a0 mercado nacional, 0 respon-
savel explica que a unidade ira apostar sobretudo
no online, através da presenga em OTAs, como é o
caso da Booking.com, assim como marcar presen-
¢a em feiras nacionais e internacionais, de forma a
angariar contactos de negocio. h
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. fala-se / Casa da Amieira

Casa da Amieira:

Um hotel de charme
rural.

Texto Marta Barradas Fotografia DR

CASA DA
AMIEIRA,

Hotel de Charme
tem nove quartos,
dos quais duas suites

Localizada em Amiais de Cima, a cerca de 20 minutos de Rio Maior,
a unidade apresenta-se como um hotel em Espaco Rural,

mas de charme. O investimento do projecto rondou os 2,5 milhdes

de euros.

A CASA DA AMIEIRA E O MAIS RE-
CENTE HOTEL em espacgo rural de charme
localizado em Amiais de Cima, a cerca de 20
minutos de Rio Maior. A unidade apresenta-se
como “um hotel de charme, onde o conforto
e a natureza se juntam em perfeita harmonia.”
Num investimento de cerca de 2,5 milhoes de
euros, a unidade conta com um total de nove
quartos, dos quais duas suites, cinco quartos
duplos e dois twin, todos equipados com Ar
Condicionado, amenities, Wi-Fi gratuito e TV
por cabo. O hotel de charme apresenta, entre
outras facilidades, um restaurante, bar, sala
de cha, sala de reunides, biblioteca e um saldo
ideal para eventos como casamentos, baptiza-
dos, entre outros, com capacidade para 140
pessoas. A Casa da Amieira dispde ainda de
uma piscina climatizada, jacuzzi e um SPA,
com tratamentos de massagens. Para passar o
tempo, a unidade oferece aos seus hdspedes
um saldo de jogos, a AmieiraKids, uma sala
disponivel para os mais pequenos, parque in-
fantil, e um servico de bicicletas gratuito.

Pedro Ivo Cruz Marques, administrador da
Casa da Amieira, comega por revelar o por-
qué da escolha desta localizagdo: “O Hotel
de Charme Casa da Amieira fica localizado a
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apenas 60 minutos de Lisboa e a 20 minutos
de Rio Maior, inserido numa regido riquissima
em patrimonio histérico, com uma vasta tradi-
¢ao religiosa, cultural e gastrondmica, e onde
encontra uma das grandes rotas de vinho do
Pais”. O responsavel destaca ainda que, du-
rante muitos anos, a unidade “foi uma casa de
familia, com todas as suas tradi¢Oes e recorda-
¢Oes. Mais tarde, foi totalmente reconstruida,
ampliada e decorada transformando-se assim
no actual hotel de charme, com nove quartos,
pronto a proporcionar-lhe momentos e experi-
éncias unicas”.

Questionado acerca das principais caracteris-
ticas que o hotel oferece, de forma a diferen-
ciar-se no mercado, Pedro Marques refere que
“requinte, a qualidade, a tranquilidade sdo os
principais factores diferenciadores”. Além
disso, acrescenta, cada um dos nove quartos
apresenta “uma identidade muito propria, ba-
seada no conceito pelo qual criamos o hotel”.
“Cada quarto single, duplo ou suite - é alusivo
a um fruto e foi decorado com linhas sobrias,
onde se conjugam magistralmente o design,
conforto e solidez. Cada um desses espagos
de descanso dispde de casa de banho priva-
da totalmente equipada, cujas linhas seguem
a mesma filosofia, onde a luz o conforto e a
harmonia nao foram esquecidos”, acrescenta.
Com um prego médio de estadia na ordem
dos 120 euros, os hospedes da Casa da Amiei-
ra sdo, essencialmente, os clientes de negdcios,
de lazer e religioso, tanto a nivel nacional e in-
ternacional, explica o administrador.

De ressalvar que, com a abertura do hotel, fo-
ram criados seis postos de trabalho naquela
regido. h

PROJECTO DISPOE DE RESTAURANTE,
SALA DF REUNIOES, BAR, PISCINA,
JACUZZI E SPA
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Short Breaks do 8 ao 80
em pouco mais de trés anos

A meio da década passada fui muito critico
da forma como os bancos e promotores pri-
vados, sem experiéncia no desenvolvimento
de projectos turisticos, e de forma quase s6-
frega, desataram a langar projectos hotelei-
ros que, como previ, acabaram nas méos dos
credores, sejam eles fundos ou ndo, ou entdo
ndo passaram de projectos que ainda hoje
estdo a espera de melhores dias.

Saudo, porém, os verdadeiros hoteleiros
que, apesar da crise financeira, conseguiram
ver crescer os seus portefolios e hoje véem
o seu profissionalismo compensar e destes
temos, felizmente, muitos bons exemplos.
Ora isto ndo aconteceu por acaso, aconteceu
porque os bons empresarios e profissionais
do sector nio embarcaram em aventuras
prometidas por muitos banqueiros ¢ sempre
decidiram os seus investimentos pelo que o
negocio dali vinha e sempre ajustaram os in-
vestimentos ao retorno do negobcio hoteleiro.
Vem isto a proposito da febre que se insta-
lou em Lisboa relativamente ao imobilidrio
turistico, seja na forma de Hotelaria ou de
Apartamentos Turisticos no casco historico
da cidade, nomeadamente o eixo Baixa —
Chiado.

Nos ultimos tempos, tem-se vindo a ler en-
trevistas com profissionais do sector imobi-
liario nos jornais, anunciando uma procura
para estes fins muito superior a oferta, e que
em Edificios neste eixo ja recuperados com
precos por metro quadrado que atingem os 7
mil euros (area bruta privativa) e quando em
exploragdo turistica tém retornos de “pelo”
menos 5% sobre o investimento. Ora, na mi-
nha opinido, mais uma vez, estd a vender-
se ‘gato por lebre’, s que desta vez s6 aos
investidores que nio conhecem a realidade
turistica.
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HELDER
SANTOS

| chairman
da Dynamic
Hotels

Como demonstra¢do vamos fazer umas con-
tas simples de forma a demonstrar isto: - se
o metro quadrado custar 7000 euros, uma
rentabilidade de 5%/ano resulta em 350 eu-
ros. Se considerarmos que um apartamento
em short renting tem em média 45 metros
quadrados mais 25% de areas comuns (por
experiéncia propria este ¢ nesta zona um nu-
mero conservador) agregadas as areas priva-
tivas, entdo estamos a falar de algo em torno
dos 56 metros quadrados, o que daria um
rendimento liquido de 19600 euros por ano
— resultando num valor de aluguer sem IVA
diario, com todos os dias do ano ocupado
“100%”, de 53 euros - o que naturalmente
¢ impossivel, dado que 70% de ocupacdo ja
seria excelente, ¢ nem consideramos todos
os custos de exploracdo e comissdes aos
operadores que chegam muitas vezes a 25%
da tarifa, e ainda outras despesas. Ora basta
um olhar pelos pre¢os praticados para ver
que nem perto deste valor, talvez metade
seja realista.

Assim, recomendaria a quem queira inves-
tir neste mercado, que se aconselhe devida-
mente para que dentro de algum tempo nido
esteja também a entregar o seu patrimonio
a quem lhe concedeu financiamento. Se em
contrario decidir investir as suas poupangas
neste negoécio ndo recorrendo a financia-
mentos, ndo espere em face destes valores
por metro quadrado retornos muito acima
dos 2%.

Em conclusio, direi que investir na recupe-
ragdo ou reabilitacdo podera ser um excelen-
te negdcio desde que pelos pregos adequa-
dos. Até parece simples. Passamos do oito ao
80 em pouco mais de trés anos, vamos ver
quanto tempo demoramos a chegar de novo
ao oito. h
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. management / Entrevista de capa

“PPalmares sera para
Lagos o que a Quinta da
Marinha é para Cascais”

& RESORTS,
José Carlos Pinto
Coelho, presidente
do grupo, foi
entrevistado no Hotel
Quinta da Marinha
(pégina ao lado)

O Grupo Onyria prepara-se para dar

inicio a construcdo do seu terceiro hotel
em Portugal. O Onyria Palmares Beach
House Hotel, em Lagos, resultara de um
investimento de trés milhdes de euros e
vai permitir replicar o modelo da Quinta da
Marinha no Sul do Palis,

Texto Carina Monteiro Fotografia FRAME IT

Como foram os resultados do Grupo Onyria
em 2014?

José Carlos Pinto Coelho - Em 2014, ven-
demos mais trés milhdes de euros do que em
2013, totalizando 28 milhdes de euros. Em Por-
tugal, temos muito a ansia de dizer que estamos
melhor do que aquilo que realmente estamos,
para toda a gente sentir que o trabalho que fez
foi valorizado e que se consegue transmitir issO
para o publico. Em turismo, e na hotelaria em
particular, quando falamos de grandes inves-
timentos, 0 que se passa ¢ que as vendas au-
mentaram, mas os resultados aumentam numa
proporgdo muito inferior ao aumento de ven-
das. Alias, Lisboa é um caso importante, como
referéncia. Veja-se a quantidade de hotéis que
estdo a abrir na cidade e que ja abriram o ano
passado. Este aumento do ntimero de camas,
por um lado, ¢ sinal de grande vitalidade, por
outro, do ponto de vista da rentabilidade dos
investimentos, passam a ser as mesmas vendas
distribuidas por mais gente, porque ndo ha um
aumento da procura proporcional. Mais do
que isso, a maior parte das pessoas julga que
sabe de turismo, ha cada vez mais gente, nao
com tanto conhecimento no ramo, que entra
no mercado. O que nao ajuda para quem esta.
Dito isto, 0 ano foi positivo. Nao quero ser pes-
simista. Sente-se que se esta numa actividade
com grande potencial. No entanto, ¢ o inicio de
recuperagao dos investimentos.
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O que é que isso quer dizer?

Estamos a conseguir pagar o dia-a-dia. Mas tudo
quanto seja amortizar investimentos ainda ¢ dificil
e vai ter um longo caminho, como ¢ tradicional
num sector de grandes investimentos, como ¢ a
hotelaria e imobiliario. Nao é um negdcio de pe-
tréleo e de comércio puro.

Tira alguma licdo destes anos de crise e
que comecam agora a dar sinais de recu-
peracao?

O que destaco ¢ a mudanga enorme que se pas-
sou no mundo desde 2008. Ndo me lembro de
uma época onde tanta coisa tenha alterado como
nestes ultimos anos. Repare no que se passou nes-
tes ultimos seis meses com o pregco do petroleo.
Passar para metade era, algo que néo se via. Faz-
me lembrar os anos 70-75, onde, de repente, o pe-
tréleo passou de dois para 30 dolares. Lembra-se
dos BRIC? Repare o que se passa agora. Isto tudo
passou-se num ano, dois. A nogdo que se tinha
de investimentos seguros era em bancos, repare o
que aconteceu a Banca desde 2008. Sao variagoes
do mundo incriveis. O nosso grupo ¢ investidor,
promotor e operador. Com esta amplitude, estas
variagOes reflectem-se em grandes desafios no
nosso dia-a-dia. Estamos a assistir a uma mudan-
¢a total de paradigmas. Nao me lembro de varia-
¢Oes tdo grandes como estas.

Como disse, 0 Grupo Onyria é investidor,
promotor e operador. Esse modelo é para
continuar no futuro? Ser investidor neste
contexto é cada vez mais dificil.

O nosso modelo de desenvolvimento tem muito
a ver com a Quinta da Marinha e com Palmares,
em Lagos - sdo propriedades grandes. Para ter
uma ideia, Palmares tem dois milhdes de metros
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“ESTAMOS A ASSISTIR A
UMA MUDANCA TOTAL | :
DE PARADIGMAS. - s Ble 4 N
NAO ME LEMBRO
DE VARIACOES TAO
GRANDES COMO g = - Y
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quadrados e a Quinta da Marinha, esta parte da
Guia, tem um milhdo de metros quadrados. Este
modelo de negodcio que nds tinhamos e que foi
pensado em 1990 e, depois, em 2000, baseava-
se muito em que ter propriedade é que era um
investimento seguro. Mais, ter propriedades em
localizacOes excelentes, e nés, felizmente, estamos
nas melhores, defendia-nos. O modelo de nego6-
cio estava muito baseado no seguinte: se 0 metro
quadrado de terreno valorizava, com os resulta-
dos que iamos fazendo da venda de terrenos, in-
vestiamos em fazer hotéis. A partir do momento
em que o terreno deixou de valorizar, estavamos
com metros quadrados a mais disponiveis para o
volume de vendas, porque o terreno deixou de
valorizar. O que ¢ que temos de fazer? Mudar o
modelo, que € o que estamos a fazer, mas necessi-
tamos de tempo. Dai ter aparecido o Onyria Ma-
rinha e brevemente o Palmares. Temos de juntar
mais unidades em exploragdo ao enorme patri-
monio que temos.

Neste momento, tém 100% do Onyria Cla-
ros Beach & Spa Resort, na Turquia. Esta
disponivel para abrir miao da posicdo de
100%?

A Turquia era desde o inicio um projecto dificil,
porque as culturas sdo diferentes. Mas a oportu-
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nidade parecia francamente boa. O investimento
foi grande (40 milhdes). E o maior investimen-
to portugués na Turquia. Além disso, na altura,
parecia que os nossos clientes, do Norte da Eu-
ropa, por exemplo, estavam a ir para a Turquia.
Fomos. Mas o socio turco que tinhamos ficou
em grandes dificuldades e tivemos de resolver
0 assunto, ou seja, ficamos com a totalidade do
hotel. Desde esse momento, o volume de pro-
blemas que temos por ndo ter um socio turco foi
aumentando e, portanto, durante estes anos tive-
mos de os resolver com grande participagdo mi-
nha na gestdo do hotel. O hotel é enorme (1500
camas), corresponde a quase metade da nossa
facturagdo. Como negdcio ¢ bom, comparado
com Portugal, ou seja, os resultados comparados
com o investimento que temos em Portugal sdo
bons, mas a distdncia ¢ grande, ndo ter um socio
turco traz dificuldades. Neste momento, estamos
novamente a tentar encontrar um sécio turco.
Temos um ou dois processos em negociagao e o
normal sera daqui a pouco tempo estarmos com
uma situagdo mais confortavel na Turquia.

O Hotel Quinta da Marinha sofreu uma
renovaciao em 2014. Isso contribui para o
aumento do negocio?

O Quinta da Marinha tinha feito um grande in-

ONYRIA CLAROS,
Ogrupoestia
procura de um
parceiro para o hotel
naTurquia, onde tem
um empreendimento
turistico com 1500
camas



NESTEMOMENTO, ESTAMOS
NOVAMENTE A TENTAR ENCONTRAR
UM SOCIO TURCO. TEMOS UM OU DOIS
PROCESSOS EM NEGOCIACAQ!

vestimento em 2007 e em hotelaria é normal,
de sete em sete anos, fazer-se uma remodelacio.
Neste caso, fizemos uma obra excepcional, em
seis meses, de Outubro de 2013 a Marco de 2014.
Renovamos todos os quartos e espagos comuns,
com um empenhamento brutal de toda a opera-
¢do. No proprio ano, recuperamos um ter¢o do
investimento, o que € extraordinario.

Como correu a parte imobiliaria?

Com um ritmo mais lento do que queriamos, mas
2014 teve uma coisa boa. A procura aumentou
enormemente. Ainda ndo com a for¢a que es-
peramos que tenha este ano, pelos sinais que ja
temos. Aqui, na Quinta da Marinha, realizamos
0 que tinhamos para realizar. Em Palmares ven-
demos dois lotes, 0 que é bom, porque sdo sempre
valores grandes. Nao tenho duvida que este ano
vamos vender pelo menos entre 10 e 20, porque a
procura é grande e existe.

Novo hotel no Onyria Palmares

O plano original para o Onyria Palmares
previa a construgio de um hotel de 172
quartos, mas o grupo vai avangar com
outra solucio, a construcio de uma uni-
dade de 20 quartos. Quais as razdes que
estiveram na origem desta mudanca?
Compramos a propriedade em 2003. Na altura, jul-
gamos que seria facil comegar a construgdo dentro
de um ano e meio, dois anos. Demorou cinco anos,
estavamos quase em 2008. Uma coisa é pensar o
mundo em 2003, outra é pensar em 2008. A par-
tir dai, a probabilidade do projecto inicial continuar
a ser actual tinha desaparecido. Havia que fazer a
adaptagdo. Ai lembramo-nos do que tinhamos feito
aqui na Quinta da Marinha. Quando vim para ca, o
golfe tinha acabado de ser construido, em Palmares
também construimos primeiro o golfe. No futuro,
Palmares sera para Lagos o que a Quinta da Mari-
nha é para Cascais. Palmares tem todas as condigdes
para isso, esta em cima da Ria de Alvor e da praia.

Quais sao os planos agora para o Onyria
Palmares?

Vamos construir um boutique hotel de cinco
estrelas com 18 quartos e duas suites. A ideia é
comegar a constru¢do em Junho de 2015 e inau-
gurar em Abril de 2016. O hotel vai chamar-se
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SERVOTEL

SUPPORTING BRIGHTNESS

para profissionais que priviligiam
design utilitario, resisténcia e durabilidade

A SERVOTEL é a marca portuguesa de equipam
e acessorios para mesa, bar e cozinha

de design utilitario e preco realmente_-%

a todos os profissionais.

Dedicada, exclusivamente, ao sé@ﬁW :
desde a grande cadeia hoteleira ao pequeno

restaurante local, a Servotel foi criada para
profissionais pragmaticos mas exigentes,

que nao abdicam da qualidade e funcior

Com um leque de produtos de materias=p
como a porcelana, vidro, inox ou téxtil,

a Servotel nasceu com a missao de apoiar
os diferentes profissionais do setor.
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Braga - Lisboa
www.ipeixoto.pt
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ONYRIA

BEACH HOUSE
HOTEL,

O hotel de charme
com 20 quartos

vai comegar a ser
construido em Junho

Onyria Palmares Beach House Hotel. A referéncia
a Beach ¢é porque todos quartos tém vistas mar. A
palavra House quer sugerir uma componente de
servi¢o familiar e intimista que o hotel vai ter. Em
Cascais, no Onyria Marinha Edition Hotel imple-
mentamos esse standard de servigo que, em 2013,
nos levou a ser considerados pelo TripAdvisor o
hotel N°1 da Europa e 0 N°3 do Mundo. A ideia ¢
precisamente aplicar estes procedimentos e stan-
dards na nova unidade. O alvara permite ainda
fazer mais 152 quartos de hotel que podera ser
construido faseadamente.

A construgio do hotel ira permitir impul-
sionar as vendas do imobiliario?

O Onyria Palmares Beach House Hotel vai ser tam-
bém uma peca fundamental para dar servigos as

28 hotelaria Marco 2015

moradias turisticas que comegam a surgir no em-
preendimento. No final do ano passado conclui-
se a primeira villa e estdo em fase de licenciamen-
to mais trés. Estas moradias tém a possibilidade
de ter servicos hoteleiros (como F&B, House-
keeping, concierge, etc) e o novo hotel € o centro
da prestagao destes servigos. Em 2014, o mercado
imobiliario melhorou significativamente. Fizemos
algumas transac¢des, mas verificimos que, para
colocar o ritmo das vendas em velocidade cruzei-
ro, o arranque do hotel é crucial.

O produto ¢ muito diferenciado, uma vez que
todos os lotes que estamos a colocar tém vista-
mar ou vista para a Ria-de-Alvor e os precos sdo
realmente muito competitivos porque, tal como
na Quinta da Marinha, queremos premiar os
primeiros residentes.

Qual é o valor do investimento no hotel?
Trés milhoes de euros.

Houve um aumento da procura pelo golfe
no Algarve?

Houve. Mas alguns campos no Algarve com difi-
culdades desceram muito os pregos. A parte boa
é que, mesmo assim, o numero de voltas aumen-
tou e, em Palmares, aumentamos 10%. Temos a
confianca dos maiores operadores de golfe eu-
ropeus. Usamos essa alavanca para comerciali-
zar Palmares. Este ano ja estd melhor que o ano
passado, o que quer dizer que estamos no bom
caminho.

Ainda faltam ligacdes aéreas ao Algarve?
Faz muita falta. Como ¢ que as Canarias tém gen-
te? Volto a dizer: O actual momento do Turismo
em Portugal pode nio se repetir. A nossa concor-
réncia esta com dificuldades, nomeadamente no
Norte de Africa. Temos uma janela de oportuni-
dade para trazer gente para descobrir e gostar do
Pais. Exemplo disso sdo os franceses, de repente
passaram a ser os primeiros clientes da Quinta da
Marinha no ano passado.

Estamos a aproveitar essa oportunidade?
Acho que sim. Lisboa ¢ um exemplo. Depois o
Porto, que deu um salto nos ultimos anos. Pode
fazer-se melhor, mas estamos a melhorar. Espero
que estes casos pouco felizes que temos tido ul-
timamente passem, mas Espanha e Franca tam-
bém teve casos. h
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Ser ou nao
franchisado?

Ter ao dispor uma capacidade de marketing, de comercializacdo e distribuicdo
a escala mundial € uma das vantagens do franchising. Fique a conhecer
alguns dos exemplos que existem no mercado hoteleiro portugueés.

O MERCADO HOTELEIRO depara-se diari-
amente com mudangas constantes, seja ao nivel
dos clientes, seja da propria comercializagdo ou
distribui¢do. Acompanhar todas estas alteragoes
nem sempre ¢ facil para as unidades hoteleiras
independentes, seja por razdes economicas ou de
posicionamento face aos clientes.

Uma das solugdes de gestdo possiveis € o mod-
elo de ‘franchising’, que se trata de um sistema
de desenvolvimento de negdcios em parceria,
através do qual uma empresa, com um formato
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HILTON
VILAMOURA,
Dinis Pires revela

que “é muito
vantajoso podermos
contar com a cultura
e valores da marca
Hilton™

Texto Raquel Relvas Neto Fotografia DR

de negdcio ja testado, concede a outra empresa
o direito de utilizar a sua marca, explorar os seus
produtos ou servigos, bem como o respectivo
modelo de gestdo, mediante uma contrapartida
financeira.

No sector hoteleiro portugués existem varios
exemplos Contactamos alguns grupos interna-
cionais para falar da sua experiéncia, concreta-
mente, para saber quais as vantagens de se as-
sociar a uma marca de alcance mundial.

Com quatro hotéis sob a marca Holiday Inn Ex-



