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Resumo

Este trabalho debruca-se sobre o trabalho desenvolvido na abertura de um hotel no
Vale do Douro, em Lamego, na marginal do Rio Douro frente a cidade de Peso da
Régua. Pretende-se verter aqui os passos e as agdes que foram necessarios ao
investidor que decidiu avancgar para a construgdo de um hotel e que assim se juntaram
as ferramentas e os conhecimentos que foram a base de sustentacdo de um hotel que
quer abrir portas e se afirmar no mercado competitivo de hoje.

Entre as varias areas que se agrupam num hotel pode-se indicar a operagéo hoteleira,
incluindo a gestdo de recursos humanos, os custos das matérias-primas e a
comercializagdo e marketing que define o posicionamento nos mercados, como sendo
uma das traves mestras no sucesso final do hotel.

Como atras foi referido, a Gestdo Comercial e Marketing permite analisar o mercado
relativamente aos segmentos, a concorréncia, a distribuicdo dos seus produtos junto
dos operadores, saber como foram organizados os ativos para conquistar este ou
aquele publico. Quais os operadores que devem ser contratados, quais os mercados
que interessa conquistar, em que feiras turisticas deve estar presente, quais os
programas de fidelizagdo ou agbes comerciais a levar a efeito, que gestao de canais de
distribuicdo implementar. Quais os OTA contratar ou Chanel Management Software
escolher ou ainda qual o PMS selecionar ou mesmo relativamente ao CRM como
implementar tdo importante ferramenta de gestdo. O proprio website do hotel e todas
as suas ferramentas a ser trabalhadas. O Social Media Marketing e ainda a gestédo de
sites que suportam guest reviews como o Trip Adviser e o Trivago, que devem ser
geridos de perto.

Sd0 imensas as dimensdes que existem demonstrando assim a diversidade da
atividade hoteleira.

Importa ver neste trabalho técnico a experiéncia e os conhecimentos diversos em
Hotelaria e Restauragdo do autor também relacionados com o Marketing Hoteleiro.
Pretende-se demonstrar com este trabalho, como o diretor de hotel e ainda
responsavel pela area comercial, esteve na base da estratégia de marketing e
comercial que esta unidade hoteleira implementou na sua abertura para conquistar o
mercado e o cliente - razdo fundamental para a existéncia de qualquer negécio.
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Preambulo

Este trabalho reflete o culminar de anos de experiéncia adquirida durante o periodo de
1991 e 2014. Ap0os ter desempenhado posi¢des a nivel departamental, o autor assumiu
em 2005 a posicao de diretor de hotel na abertura de varios hotéis na Regido do Vale
do Douro acumulando, em alguns deles, a fungao de diretor comercial.

O Douro River Hotel & SPA **** |ocalizado na margem esquerda do Rio Douro em
Lamego, foi a ultima unidade hoteleira que lhe permitiu implementar um conjunto de
solugbes de gestdo hoteleiras onde entrou ainda em obra para organizar as varias
valéncias e o seu langamento no mercado. Estas solu¢gbes de gestdo integraram a
gestdo de recursos humanos, gestdo operacional, gestdo comercial, vendas e
marketing, agrupando assim a gestao hoteleira da unidade.

A sua carreira profissional integra praticamente todo o leque de atividades
provenientes da area hoteleira. Como consta no Curriculum Vitae detalhado, comecou
a atividade na area operacional hoteleira na area de alojamentos, passando depois
para a area de Food & Beverage onde fez parte da equipa de trés hotéis. Mais tarde
assumiu a diregao hoteleira no Hotel Lamego em 1995 e nesta posicdo desempenhou
a referida funcdo de gestor hoteleiro, onde também acompanhou a gestdo de vendas &
marketing.

Foi neste sentido que o autor entendeu importante trazer a lica um trabalho como este
em que se mostra a atividade que importa realizar quando se prepara um produto
hoteleiro para langar no mercado e as vertentes que devem ser enquadradas para que
se seja bem sucedido.
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1. CAPITULO I - Abertura de um Hotel no Vale do Douro - Comercializagéo e
Marketing.

1.1. Introdugao

Um investimento familiar no Vale do Douro, com suporte de gestéo feito por um diretor
de hotel, acaba necessariamente por ter uma gestdo diferenciada face ao tipo de
gestédo que se faz numa cadeira hoteleira na vertente da gestdo comercial, marketing e
gestdo de marca.

Iniciei a minha colaboragdo no Douro River Hotel como consultor em todas as areas
envolvidas desde o projeto de areas publicas, unidades de alojamento, areas de
servigo, cozinhas, lavandarias, armazéns, Wellness Centre, restaurantes, sala de
banquetes, AVAC e AQS, decoracéo de interiores, Branding (estacionario, logotipos,
loicas, mobiliario, recrutamento de Recursos Humanos, Engenharia de Menus, Pricing
de bens e servigos, area comercial (promogao e venda). Design de Website e ainda a
contratagcdo com o Trade: Tour Operadores, Agentes de Viagem, IDS e GDS.

A importancia desta ultima parte desde o Pricing de bens e servigos até a contratacao
com o Trade € muito grande e por isso neste trabalho importa demonstrar que uma
unidade hoteleira na margem do Rio Douro e com uma localizagdo geografica
excelente direciona-se para segmentos de mercado especificos e determina o seu
posicionamento face a concorréncia. Para além disso estd muito relacionada com a
estratégia de negocio adoptada desde logo quando o diretor de hotel entrou como
consultor e quando ainda o projeto estava a ser estruturado. Todo o projeto, desde a
arquitetura, decoracdo de interiores, espacos e valéncias que sdo definidas e
aprovadas em fung¢ao do publico-alvo, dos segmentos que estdo apontados como alvo
de negodcio espelhado no Plano de Negocio e o Plano de Marketing aprovado em
funcdo do Revenue desejado (ROI). Para isso a performance do negocio deve ser
cuidadosamente avaliada nas suas variaveis e coordenadas.

E fundamental que o gestor hoteleiro, ligado & abertura de unidades hoteleiras,
estabelega uma relagdo de performance da estrutura hoteleira assentando esta de
sobremaneira na gestao operacional e a gestdo comercial e marketing. Deve-se evitar
criar o produto e mais tarde chegar a conclusdo que nao é viavel rentabiliza-lo. Claro
que é possivel fazer estudos de viabilidade (devem ser feitos) mas por vezes estao
assentes em pressupostos intangiveis.

Este trabalho integra uma revisdo da literatura relativamente ao estado da arte
relacionado com hotelaria, turismo, marketing hoteleiro. S&o introduzidos dois
documentos escritos e suportes de memdria na sua maioria criados e organizados
durante a minha atividade como diretor de hotel nesse periodo.

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 13



Abertura de um hotel no Vale do Douro

A fundamentacdo tedrica dos conceitos, e respectivo enquadramento na gestdo do
hotel, € uma parte muito importante do trabalho porque garante que o trabalho de
analise posterior esteja alicergado nesses conceitos. Também os anexos deste
trabalho que o suportam em termos da atividade implementada, foram guardados e
permitiram agora serem inseridos neste documento. Como exposto anteriormente, a
minha experiéncia (1991-2013) foi o alicerce que me permitiu a realizacdo deste
documento agora escrito.

1.2.  Aimportancia do tema do trabalho

A hotelaria € uma industria, que a par de muitas outras, tem uma complexidade
operacional devido as suas multiplas vertentes. Kim e Oh (2004) estudaram o conceito
do modelo das cinco forgas de Porter e a abordagem baseada nos recursos na
medicdo do desempenho do hotel, e como essas teorias explicam a capacidade dos
hotéis competirem no mercado.

Este trabalho pretende mostrar a realidade de um hotel que inicia a sua atividade e
necessita de ter um conjunto de ferramentas que irdo permitir que consiga
implementar-se no mercado paralelamente com as unidades que ja existem e que
serdo a sua concorréncia em fungéo da estratégia comercial e de marketing que vai
adoptar, relativamente ao tipo de cliente que vai querer conquistar, ainda qual o preco
de alojamento que vai querer praticar, a taxa de ocupagdo que vai quer obter e o
RevPAR que pretende atingir no final do exercicio.

A abertura de uma unidade hoteleira tem varias vertentes e neste trabalho pretende-se
abordar a estratégia Comercial e Marketing na abertura de um hotel e de como este
hotel percorreu o0 caminho das pedras para chegar aos objectivos tragados.

O caminho de um hotel que “abre as portas” tem necessariamente que ser mais arduo
do que um hotel que ja esta no mercado com uma imagem bem marcada relativamente
aos servicos que presta, as infraestruturas que disponibiliza aos seus clientes, aos
precos que foi ao longo dos anos praticando e acertando e ainda relativamente a sua
presenga nos canais de distribuicdo sejam online ou offline.

O inicio de uma atividade requer um esforco suplementar e ainda um consumo de
meios financeiros maiores que serdo o garante de que a unidade vai ter fundos de
suporte quando for necessario investir nos meios de comunicagdo sejam eles
tradicionais ou digitais referindo em especial os canais de social media.

Hoje a distribuigcdo online € um meio mais rapido de se fazer conhecer. Permite chegar
ao tipo de cliente muito mais cedo do que no passado recente.
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Por isso entende-se que a vontade de escrever sobre a abertura de uma unidade
hoteleira na sua vertente estratégica de comercial e marketing tem relevancia. Espera-
se assim contribuir de alguma forma com esta experiéncia para quem esta diariamente
no terreno com 0s mesmos objectivos.

2. CAPITULO Il — Enquadramento Tedrico

2.1. O Turismo e a Hoteleira

A industria de Viagens e Lazer esta cada vez maior atendendo que as caracteristicas
intrinsecas estdo diretamente ligadas a influéncia de factores externos de grande
importancia e complexidade tais como fendmenos demograficos, factores econdémicos
e politicos, tecnolégicos e mesmo ambientais.

Embora ndo haja uma definigdo unica do que seja do Turismo, as recomendagdes da
Organizagdo Mundial de Turismo, definem como "as atividades que as pessoas
realizam durante as suas viagens e permanéncia em lugares diferentes dos que vivem,
por um periodo de tempo inferior a um ano consecutivo, com fins de lazer, negdcios e
outros."

Se quisermos procurar uma definicdo para turismo, a Organizagdo Mundial do Turismo
define como sendo o «conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as
viagens em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo
que néo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negocios e outros».

O turismo esta ligado a varias atividades e deve ser interpretado pelas relagdes que
constitui em termos politicos, econdmicos, sociais, culturais, tecnolégicos e hoje cada
vez mais ambientais.

Mathieson e Wall consideram que “o turismo € o movimento temporario de pessoas
para destinos fora dos seus locais habituais de trabalho e residéncia, as atividades
desenvolvidas durante a permanéncia nesses destinos e as facilidades criadas para
satisfazer as suas necessidades”. A atividade turistica € complexa e as relacdes
envolvidas nela criam necessidades que mais tarde serdo colmatadas pela atividade
hoteleira.
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2.2. O Passado da Hotelaria em Portugal

Para Cunha (2001) e abordado por Pimentel (2013), o turismo insere-se no sector dos
servigos, com caracteristicas particulares que pressupdéem uma abordagem de
marketing algo diferente da que tradicionalmente se considera para o produto,
destacando-se a sua intangibilidade, inseparabilidade, produgdo e consumo
simultaneo, heterogeneidade/variabilidade. No entanto os servicos turisticos tém
também caracteristicas especificas: custo elevado, sazonalidade, interdependéncia,
impacto na sociedade, vulnerabilidade perante envolvente contextual. (Cunha, 2001)

Sendo um sector prioritario para Portugal, tem uma importancia verdadeiramente
estratégica para a economia portuguesa em virtude da sua capacidade em criar
riqueza e emprego. “A aposta no turismo vai continuar. (...) Acredito no potencial do
turismo. Acredito na vontade, no talento e na determinagdo dos protagonistas do
sector. Acredito que € possivel subirmos na escala de valor. Acredito que é possivel
irmos mais longe. Temos recursos excepcionais em termos de localizagdo, seguranga
do Pais, patriménio historico e cultural, afabilidade e adaptabilidade dos portugueses,
qualidade das praias, potencial em desenvolver o golfe e as atividades nauticas.”
(Pinho, 2007, p.1).

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) foi uma iniciativa do Governo, da
responsabilidade do Ministério da Economia e da Inovagdo, que serviu de base a
concretizacdo de acdes definidas para o crescimento sustentado do Turismo nacional,
e orientar a atividade do Turismo de Portugal, entidade publica central do sector.

A hotelaria deve proporcionar experiéncias relevantes para os seus clientes. Dentro de
um hotel deve existir o momento magico, o diferente, o excepcional e algo que
ninguém esperava mas que criou o “woow”, pois dentro de um hotel o héspede espera
viver algo absolutamente novo.

Quando falamos da atividade hoteleira temos de ter em mente que este conceito
engloba as operagdes hoteleiras e consequentemente a gestdo das mesmas. A
atividade diaria de um hotel necessita de ter os recursos humanos, o recheio das
respectivas seccdes, a promocdo e venda dos bens e servicos nos mercados
previamente definidos e a area de contabilidade e finangas que deve garantir o cash-
flow e niveis de investimento periodicos que mantenham o hotel em bom
funcionamento. O gestor hoteleiro tem ao seu encargo a gestédo global desta unidade e
deve zelar pela implementacdo e cumprimento do plano de negdcios, plano de
marketing e tudo o que esta englobado na area operacional. Deve ter controlo sobre os
objectivos tracados e fazer analise periddica, seja diaria, semanal ou mensal sobre a
situagdo em que se encontra o hotel, tendo em atencédo desvios e as estratégias que
foram aprovadas.
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Podemos dizer que a organizagdo de um estabelecimento hoteleiro é influenciada por
grande numero de factores, tais como (Quintas, 2006):

* Objectivos da empresa

* Dimensao do estabelecimento

* Natureza e nivel funcional das instalacdes
* Tipo e complexidade da exploracéo

* (Categoria do estabelecimento

* Grau de eficiéncia do pessoal

* Equipamento e tecnologia disponivel

» Estratégia comercial

* Situagao conjuntural do ambiente externo

As diversas valéncias hoteleiras tais como alojamento, higiene e limpeza, alimentagéo
e bebidas, eventos e reunides, animacido tematica e cultural, atividade comercial e
marketing, area administrativa e recursos humanos, area financeira e ainda as secg¢des
técnicas: seguranca e manutencao formam o puzzle que desafia diariamente o diretor
de hotel.

Este profissional é responsavel por gerir a empresa hoteleira com as caracteristicas e
factores supra citados de forma que a atividade seja lucrativa no fim do exercicio.

2.3. Alguma histéria da Hotelaria

No fim da segunda guerra e logo apos, o modelo americano de hotelaria, assente nos
principios da standards repetidos e massificados, assiste-se ao inicio e crescimento de
algumas empresas ainda hoje no mercado como a Holiday Inn, Sheraton e
InterContinental.

Mais tarde aparece outra tendéncia que sdo os hotéis menores e independentes que
se organizam em redes de hotéis, exemplo da Best Western ainda hoje no mercado.

A exceléncia do servico, a experiencia na profissido e levar o hospede a ter
experiéncias inovadoras conduzem ao sucesso do produto no mercado.

Os limites em termos de hotelaria sdo impostos pela imaginagdo e inovagédo e em
breve teremos hotéis submarinos ou no espaco; sendo que os padrdes ndo sao a
prioridade mas sim a inovacédo e capacidade de criar experiencias inesqueciveis para
os hospedes.
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Esta necessidade de inovar para enriquecer a oferta hoteleira € bastante vincada no
Plano Estratégico Nacional para o Turismo:

E fundamental atuar ao nivel do enriquecimento da oferta, desenvolvendo e inovando
conteudos tradicionais portugueses que constituam factores de diferenciagao turistica.
Assim, pretende-se partilhar com o turista momentos da Historia e Cultura
Portuguesas, literatura, musica ou outros, em funcédo do contexto. Pretende-se ainda
desenvolver e adequar elementos da oferta cultural que possibilitem experiéncias
distintivas ao turista, melhorar o marketing da oferta museolégica e monumental —
adequando horarios de funcionamento e integrando a oferta — e reforgar o conceito da
riqueza da gastronomia portuguesa pela criagcdo de pratos de referéncia. (...) Na
promocao e distribuicdo existe a necessidade de inovar e de comunicar uma proposta
de valor diferenciada, atuando em segmentos alvo por mercado emissor. De destacar
neste ponto o maior enfoque no canal internet e na gestao proactiva da relagdo com os
prescritores (Pent, 2013).

2.4. O Marketing e a Hotelaria em Portugal

Cooper et al. (2005) afirmaram que o segmento hoteleiro € o maior sector dentro da
economia turistica, sendo uma estrutura de apoio importante para um destino turistico.
A hotelaria também pode surgir como um elemento importante em estratégias mais
amplas de desenvolvimento econdmico.

O importancia do Marketing para a hotelaria traduz-se me aproximar quem tem um
produto hoteleiro para vender e quem quer ou tem intencdo de o comprar. Pelo meio
estd o “trade” que através dos varios canais de distribuicdo ( distribuition chanels)
estabelecem esta ponte ganhando com isso a sua comissdo no negocio, seja huma
venda inicial ou em vendas consecutivas criando assim os “repeaters” ou clientes
fidelizados.

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 18



Abertura de um hotel no Vale do Douro

MARKETING
Producgao Design

Controlode | )/ (]|ENTES ¢———> Financas
Qualidade

Servico ao

. Vendas
cliente

MARKETING

Design: Joaquim de Sousa

Figura 1 — Papel do Marketing nas Organizag¢des

Fonte: Adaptado de Brown ( 1987, p. 27)

A oferta dos produtos hoteleiros no mercado tem vindo a disseminar-se cada vez mais
fazendo com que as unidades hoteleiras, umas mais que outras em funcdo da sua
localizagado e concorréncia, tenham de aplicar os seus conhecimentos e ferramentas de
marketing para angariar ou se quisermos conquistar os seus clientes para que criem
receita e com elas manterem os hotéis abertos.

Atualmente o cliente esta esclarecido cada vez mais relativamente a oferta do
mercado, que através das varias possibilidades que se desenvolvem cada vez mais,
mostram ao mercado a oferta dos servicos e produtos que querem vender. O
profissionalismo, uma arquitetura atrativa, uma decoracdo mais classica ou mais
moderna, uma localizagdo central ou ainda outra vantagem que se possa pensar nao &
certamente suficiente para atingir niveis de ocupagao a nivel do alojamento ou rotagéo
de lugares no restaurante ou mesmo na venda de salas de reunido ou eventos.

E necessario que o gestor hoteleiro entende a necessidade de se expor através dos
canais de comunicagao promovendo o seu negdcio e criando a necessidade no cliente
informando da sua existéncia por um lado e ainda criando sentimentos de bem-estar
por outro. Se um gestor hoteleiro entender que o seu produto fala por si so, certamente
havera alguém no mercado que esta atento e fara benchmarking e com um trabalho
bem feito a nivel de pricing, promogédo e distribuigdo conseguira ultrapassar o
concorrente.
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‘O éxito comercial dos empreendimentos hoteleiros depende, pois,
fundamentalmente da clara identificagcdo das necessidades e problemas
dos clientes e da correta definicdo das prioridades destes. No essencial,
ao adquirirem os produtos e servigos hoteleiros, os clientes procuram,
sobretudo, a resolucdo de problemas especificos, pelo que o hotel que
melhor responda as suas preocupagdes obtera, normalmente, a maior e
melhor fatia do negacio disponivel”. (Quintas, 2006)

De uma forma geral, o gestor hoteleiro deve inscrever no Orgamento Anual do Hotel,
uma parcela relativamente ao investimento a disponibilizar para o Plano de Marketing.
Esta parcela podera ser maior ou menor em fungdo das ambi¢des do
gestor/proprietario do hotel. Devem ser considerados variaveis como por exemplo o
aumento da taxa de ocupacdo em X por cento; aumento do preco médio por quarto
ocupado ou disponivel (RevPAR); conquistar novos segmentos de mercados que tem
pouca expressao em termos percentuais nas vendas do hotel ou entdo simplesmente
nao fazem parte da lista de clientes; aparecimento de novas unidades concorrentes ou
ainda a necessidade de alavancar a imagem para contrariar o desgaste da estrutura
exterior do hotel ou a decorag&o que vai ficando desgastada com o tempo.

Neste prisma do Plano de Marketing, Quintas (2006), lista os seguintes pontos que
devem fazer parte do Objectivos Principais do Marketing Hoteleiro:

- Reter e aumentar o negdcio representado pelos clientes atuais, garantindo um
importante repeat business.

- Estimular a procura do hotel por novos clientes, através da criagdo de produtos e
servigos susceptiveis de satisfazer as suas necessidades.

- Aconselhar as estratégias e meios técnicos capazes de influenciar a decisdo dos
compradores.

- Assegurar a manutencdo dos niveis de servico desejaveis em todas as areas da
exploracgao.

Ainda neste sentido, Ai Quintas entende que o Marketing deve proporcionar 0s
alicerces sobre os quais devera assentar o trabalho das vendas, mas devera confundir-
se com este. Assim, o marketing é fundamentalmente orientado para as seguintes
tarefas:

- Efetuar a analise do mercado e permitir a definicdo de estratégias e o planeamento
das agdes de Marketing.

- Detectar tendéncias de longo prazo por forma a facilitar a criagcdo de produtos
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susceptiveis de dar resposta aos novos problemas e oportunidades de negdcio
proporcionados pelo mercado.

- Determinar o mix de negocio mais conveniente, baseado nos segmentos de mercado
disponiveis.

No seguimento desta informagao importa ainda dizer que as vendas estdo ligadas a um
servigo administrativo e no terreno tendo em consideragéo o produto e a sua gama, os
mercados e a resposta aos produtos que se entende vender, os consumidores e
resposta a estratégia implementada, e naturalmente o tratamento de relatérios de
vendas diarios, semanais ou mensais para se entender se a empresa esta no rumo
tracado ou que desvios esta a ter. Desta forma podemos analisar as quotas de
mercado que cada produto tem e como esta a vida de cada produto em termos de
entrado, periodo de maturacéo e declinio.

Nem sempre os hoteleiros utilizam ou rentabilizam as possibilidades que estdo a sua
disposigéo, e assim, chegam muitas vezes a um beco sem saida quando vém o0s seus
resultados operacionais ou financeiros baixarem. Por outro lado, muitas vezes ignoram
o nivel de satisfacdo dos clientes, que saem da unidade, sem que saibam o que vai
acontecer mais tarde.

Os gestores estdo a aderir as novas realidades virtuais que sdo, com certeza, uma
realidade inultrapassavel para quem quer gerir 0 seu negocio através da nova vertente
de marketing: o marketing digital e as suas ferramentas presentes na internet, como as
redes sociais, 0 search engine optimization, o Google AdSense, os blogs e o internet
branding, entre outros (Constantinides, 2004).

Com estas ferramentas de marketing digital, o diretor de hotel podera promover o seu
hotel, permitir que o0 mercado fique a conhecer o produto que pretende comercializar e
definir o preco que entende ser o mais adequado.

Por outro lado, para além do marketing digital, pode ainda implementar a promogéo da
sua empresa nas feiras e fazer assim uma distribuicdo dos seus produtos pelos canais
tradicionais.

O caminho 6bvio para os marketers € comprometer novos meios de comunicacao, de
forma passiva e ativa, como parte da estratégia global de marketing para ouvir o cliente
e para operacionalizar acbes de one-to-one marketing. Estas areas ja estdo a ser
exploradas por empresas pioneiras, testando e adoptando novas tacticas baseadas na
abertura, dialogo e abordagem individual (one-to-one), oferecendo aos clientes a
possibilidade de expressar as suas necessidades, criatividade e experiéncias e, em
alguns casos, até mesmo envolvendo-os na produgdo de mensagens de comunicagao
e no design dos seus produtos.
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Philip Kotler define marketing como “o processo social e organizacional pelo qual
individuos e instituicbes obtém o que necessitam, através da criagcéo e troca entre eles
de produtos com valor’ (Kotler, 2004)

Esta definicao de Marketing vai para além da relagdo que existe muitas vezes e apenas
com publicidade e vendas. A preocupagédo da gestdo deve ser na satisfagcdo das
necessidades dos clientes e desta forma conhecer o mercado e trazer mais-valias.

Sabemos que uma eficaz orientacdo para o mercado cria a satisfagdo dos clientes e
consequentemente gera lucro. A orientagdo para o mercado € uma técnica de gestao
em que o cliente passa a centrar a atividade da empresa e a satisfagdo das suas
necessidades a razdo da existéncia da prépria empresa.

Ja foi dito que a publicidade e vendas ndo se devem misturar com marketing. Se
analisarmos essas fungdes num esquema que possibilita compreender a importancia
que a atividade de marketing exerce sobre nivel de sucesso das organizagdes:

- Permite identificar as necessidades e oportunidades do mercado, que possam
posteriormente ser transformadas em volume de negdcio;

- Alavanca o desenvolvimento do core business de cada organizagado na concepgao de
produtos e marcas, mas ajuda também a criar o preco, na distribuicdo e ainda em
outros potenciais servigos associados;

- Desenvolve ainda uma agao de promogao e comunicagao dos produtos e servigos da
empresa.

2.5. Marketing Digital na Hotelaria

O marketing digital muitas vezes referido na literatura como e-marketing ou marketing
on-line tem diversas ferramentas, muitas delas permitindo uma interatividade com os
clientes.

Podemos definir E-marketing como sendo uma ciéncia em que uma empresa ou uma
organizagdo utiliza as tecnologias de comunicagdo moderna para transformar o
mercado potencial em mercado real. E uma parte importante da estratégia total de
marketing e € uma espécie de tactica de marketing para alcangar os objectivos de
marketing baseado na Internet (Feng, 2005:3-10). Acontece em todas as operagdes do
processo de marketing da empresa e inclui a busca de novos clientes bem como a
retencdo de clientes antigos. E o processo que se baseia na teoria do marketing
moderno e no uso da tecnologia da Internet bem como nas suas fungdes para atender
as necessidades dos clientes a fim de perceber os objectivos de desenvolvimento do
novo marketing e aumentar o lucro operacional (Feng, 2005:3-10).
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Yeh et al. (2005:32) definem o significado das tecnologias da informagao (Tl) como
"qualquer hardware, middleware e/ou software, incluindo as transagdes que utilizam a
internet, redes sociais e outras tecnologias digitais”.

Nunca se ouviu uma adesao tdo forte a uma nova tecnologia. Ao longo dos anos, a
internet, como meio global de comunicagdo e trocas, testemunhou um crescimento
enorme. Globalmente, o numero de websites aumentou exponencialmente. Exemplo
disso sdo os dados que nos mostram que, numa década, os mesmos passaram de
23.000 em 1995 para mais de 55 milhdes em 2005 (Zakon, 2005).

Sabemos também que a internet foi o motor para que a comunicagdo sofresse
alteracdes substanciais e assim como resultado desta nova revolu¢cao apareceu a web
2.0 permitindo a interagdo entre o emissor e o receptor por vezes em tempo real. A
mensagem tornou-se imediata e os resultados ao minuto.

A definicdo de web 2.0 aplicada neste trabalho é a proposta por Constantinides e
Fountain (2007): “A web 2.0 é um conjunto de aplicagbes on-line, interativas e
controladas pelo utilizador, de cdodigo aberto e abertas a experiéncias. Os seus
utilizadores participam com conhecimento e poder de mercado nos processos
empresariais e sociais. As aplicagdes Web 2.0 suportam a rede de utilizadores
informais, facilitando a fluxo de conhecimento e permitindo a criacdo eficiente,
disseminacao, partilha, edicao/ refinagcado de conteudos”.

Para Ruzic e Andrlic (2009) a tecnologia de informagao alterou de forma profunda a
natureza do marketing hoteleiro. A grande maioria dos hotéis comegou a desenvolver
estratégias de marketing digital para a internet. Como resultado, o marketing digital
cresce cada vez mais a um ritmo impressionante e tem por isso um resultado com
impacto nos turistas. Uma atencéo especial € dedicada a Internet que, como qualquer
outro negocio, mudou a atividade classica de negdécio e desta forma é utilizada como
meio de comunicagao, transacio financeira e canal de distribuicdo. Como resultado,
criou-se a necessidade de apresentagcédo de novas tecnologias web 2.0.

Como a mudanga das condigdes econdmicas, novas formas de comportamento e
novas tecnologias € provavel que aparegam novos mercados ou crescimento de
outros. Nas economias desenvolvidas as tecnologias sédo alvo de estudo sobre o seu
papel nas mesmas e sao um factor central no mundo novo do turismo.

O desenvolvimento de novas telecomunicagdes e tecnologias digitais, e nestas
incluimos a internet, providenciam novas oportunidades de mercado. O mundo
passado tem agora novas caracteristicas que estdo ligadas ao marketing digital do
turismo.

Podemos designar o marketing digital como fazendo parte do negocio digital. Varias
definicbes de marketing digital podem ser utilizadas: Marketing Electronico,
Telemarketing, E-Marketing.

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 23



Abertura de um hotel no Vale do Douro

Estas designagdes significam que o marketing de hoje no turismo e hotelaria utiliza
aplicacdes de informacé&o e comunicacéo através das tecnologias de internet (Panian,
2000).

A internet, como um dos fenbmenos mais importantes da tecnologia atual, oferece a
mais completa informag¢ao sobre o mundo.

A ligacdo ao mundo através das atividades de marketing de cada empresa necessita
que estas possuam um website independentemente do tipo de negocio que possa ter.
Normalmente o primeiro contacto do cliente com a empresa comeca pelo website e por
isso este deve poder :

- Atrair visitantes para o website

- Reter o visitante no website

- Atrair o visitante a voltar ao website que tenha visitado anteriormente
- Concluir uma compra

- Ter contacto com servigos Pds-Venda.

Sabemos que com o aumento de visitas a Internet com os habitos de consumo a
mudarem, o possivel cliente esta mais inclinado a informar-se, a pesquisar e a chegar
a compra. A necessidade de um hotel ter um website preparado para conquistar o
mercado, através das caracteristicas que criam a vontade de consumo no cliente, que
o fazem imaginar-se no hotel a passar momentos de descontracéo, de lazer e repouso
em familia ou em negdcios é cada vez maior. Temos hoje mais informagédo do que no
passado sobre a formula que deve ser utilizada na construcdo de um website. Mas
também um website s6 por si ndo é suficiente para completar o Plano de Marketing
qgue deve ser implementado num hotel que pretenda estar atualizado no mercado e que
estar ao mais alto nivel quando compete com os seus pares em termos de conquista
de mercados.

Temos consciéncia que cada vez mais a influéncia da internet permite as empresa de
hotelaria criar vantagens competitivas que leva a conquistar o mercado com melhores
promocdes e vendas. Hoje com a globalizagdo e crescimento de utilizadores de
internet, o desafio de estar no mercado obriga ao uso de tecnologias modernas.

Anexo a seguinte pesquisa ( Horwath Consulting Zagreb, 2008). Os resultados desta
pesquisa resultam de um inquérito a hotéis de 3, 4 e 5 estrelas que investem
constantemente em atualizagc&o de tecnologia e marketing.

Os turistas usam regularmente a Internet para pesquisa de opg¢des de viagens,
comparagao de precos e reservas de determinados servigos tais como bilhetes de
avido e quartos de hotel. Mas ainda é utilizado um baixo nivel de tecnologia quando se
chega ao processo de fazer a compra.
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Tab. 1 - Uso de sistemas tecnolégicos em hotéis croatas

Uso de sistemas tecnolégicos (%) nos hotéis croatas Share

1 | Tem website 94,9

2 | Sistema de Acesso a Internet 93,9

3 |Ponto de Venda (POS) 92,9

4 | Sistema de Taxacao de Chamadas de Telefone 91,8

5 |Local area network (LAN) 89,8
Uniform System of Accounts for Lodging Industry -

6 |USALI 71,4

7 | Sistema Intranet 70,4

8 | Sistema de Reservas Central (CRS) 68,4

9 |Sistema de Informagao de Marketing (MIS) 66,3

11| Wide Area Network (WAN) 55,1

11 | Data Warehousing 46,9

12| Sistema de Gestao det Energia (EMS) 27,6

13 | Property Management System (PMS) 26,5

14 | Yield Management (YM) 20,4

15| Global Distribution System (GDS) 12,2

Tab. 2 - Fontes de reservas avancadas

Fontes de reservas avangadas (%) Share

1 | Tour Operador 38,7

2 |Agente de Viagens 28,6

3 |Reserva direta 13,8

4 | Sistema de Reservas Préprio 7,5

5 | Website Proprio 6,5

6 | Global Distribution System (GDS) 1,4

7 | Outros websites 1,4

8 |Rep do hotel 1,1

9 |Sistema de Reservas Independente 0,7

10 | Companhia de Transporte (ex: Airways) 0,3

11 | Total 100

2.6. Orcamentacdo de um hotel na area de Marketing Digital

Uma ferramenta de analise de posicionamento como a Digital Suite da Adobe,
suportado pela Omniture permite que os hoteleiros possam medir com eficiéncia os
resultados dos seus esforgos financeiros em marketing digital. Isto, por sua vez,
permite que fazer as necessarias e rapidas mudangas no financiamento de campanhas
de marketing desde menos efetiva até a campanha com mais alto retorno financeiro

(ROI).
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Tab.3 - Quadro de um orgamento de marketing digital em 2013:

Item em Orgamento % de Orgamento a
alocar
SEM 25%-30%
SEO 8%-10%
“Show Prices” CPC Programa on TripAdvisor 5%-10%
SoLoMo 3%-5%
Mobile Website & Marketing 5%-8%
Tablet Website 2%-3%
Email Marketing 2%-4%
Online Video 2%-4%
Remarketing & Retargeting 4%-8%
Reputation Management 2%-3%

Business-Needs Driven Campaigns

Multi-Channel Initiatives to Tackle Concrete Business 15%-25%
Needs

Capital Investments, Consulting & Operations

\Website Re-Design+ CMS Technology Upgrade 15-25%
Consulting & Campaign Management 8%-10%
\Web Analytics & Campaign Tracking 2%-3%
\Website Operations 2%-3%

Fonte: HTRENDS.COM

2.7. Conclusao

O orgcamento de marketing digital deve ser separado em 3 colunas. O nucleo do
orcamento deve focar-se no fundamental do marketing digital hoteleiro que leva a
excelente Retorno do Investimento; também deve haver um or¢gamento previsto para
necessidades especificas do negdcio e desafios imprevistos: e uma parte para ser
colocada de lado para projetos financeiros tais como restyle e melhoramentos de
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websites, consultadoria e gestdo de campanhas, e operagbes diarias no website e
desenvolvimento profissional.

Deve-se ter em conta, enquanto o mercado esta crescendo, os trés indicadores-chave
de performance. A economia ainda mantém em consideragcdo o orgamento de 2013.
Indica isso que o orcamento de marketing digital deve permanecer algo flexivel
(dependendo na necessidade das empresas e resultados das campanhas) e que cada
euro deve ser gasto sabiamente, tendo em conta a dindmica dos mercados e as
ultimas melhores praticas da industria.

Uma empresa que trabalha muito para entregar o retorno por cada euro gasto deve
focar-se em iniciativas ROl (Return on Investment) ajudando a transformar a presenga
dos hoteleiros na internet no mais efetivo canal de distribuicdo para o negdécio dos seus
hotéis.

2.8. Tecnologia Web 2.0 na Hotelaria

Por causa da dependéncia de fornecimento e troca de informacdo na cadeia de
producdo e distribuicdo, a hotelaria tornou-se meio para a adopcado rapida de
tecnologia de informacdo e media interativos. Porém alguns hotéis ainda n&o
desenvolveram uma estratégia de marketing através da Internet.

O ajuste da marca deve ser possivel ao longo do tempo, por isso deve ser possivel
investir mais nessa direcdo. Como resultado, assume-se a possibilidade de informacéao
e compra na internet para estimular a compra pelos turistas e mudar os habitos de
compra.

Para melhorar a estratégia de marketing de um hotel € importante o uso das seguintes
ferramentas de Web 2.0:

- Instant Messaging

- Internet Relay Chat

- Internet Forums

- Social Network Services

- Social Guides

- Social Bookmarking

- Social Reputation Network
- Weblogs

- Social Citations

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 27



Abertura de um hotel no Vale do Douro

- Peer-to-peer Social Networks

- Virtual Presence

- Virtual Worlds & Massively Multiplayer Online Games
- VOIP - Internet Telephony

- Mobile Internet ,etc.

As caracteristicas gerais das ferramentas da Web 2.0 sdo essencialmente abertas,
livres e de inteligéncia colectiva.

Para Ruzic e Andrlic (2009), a hotelaria parece interessada em termos de poder ter
estratégias de marketing digital e a emergéncia de mercados globais na internet tem
sido uma possibilidade para as empresas hoteleiras melhorarem a posi¢gao competitiva.
A internet tornou-se recentemente num dos mais importantes canais de comunicagao
do mundo devido ao vasto aumento de pessoas com rapido acesso a informagao
online.

2.9. O Site do Hotel na Internet (hotel website)

De acordo com o estudo utilizado por Chung e Lawb ( 2003) onde sdo abordados as
dimensdes e os atributos dos websites dos hotéis, podemos considerar que a maioria
dos hotéis constroem os seus websites baseados em cinco dimensdes: facilidade de
informacgéao, informagéo de contacto com o cliente, informagéo de reserva, informagao
sobre a oferta junto do hotel, estradas e outra informacao diversa e gestdo do website.

Um fenomeno global, influenciando cada vez mais a selegdo de hotéis, € o
desenvolvimento de comentarios nos websites (Booking.com, Tripadvisor.com,
Gougo.com e Hotelchatter.com), onde os clientes colocam os comentarios das suas
experiéncias. Estes sites oferecem aos seus clientes a oportunidade de partilharem as
suas experiéncias de 23.000 destinos caracterizados e de fazerem comentarios sobre
a sua experiéncia de prestagao de servicos. Smith (2006) indica razées em que a
rapida transigdo para a banda larga tem precipitado este fenémeno para um ponto sem
retorno, no qual a informacédo que era predominantemente de comunicagdo de um
sentido, tornou-se numa comunicagdo de dois sentidos, funcionando agora de um
modo participativo. Como resultado, agora as empresas tém de estabelecer novas
relagdes com os seus publicos-alvo.

Os websites dos hotéis podem ainda possibilitar a reserva do cliente direto. Um
sistema de reservas pode ajudar o departamento de marketing a acompanhar os
clientes frequentes e a fornecer uma previsdo estatistica para o desenvolvimento de
acdes futuras de marketing. As tecnologias de informagdo podem melhorar os niveis
de servico ao cliente, proporcionando novas formas de prestacdo de servicos,
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melhorando a proximidade com o cliente, respondendo mais rapidamente as
necessidades dele e, ainda, oferecer a oportunidade deste criar as suas proprias
reservas (Mulligan e Gorgon, 2002). Como resultado, a estratégia de tecnologias de
informacdo sao ferramentas confiaveis para hotéis seletivos e orientada para a
satisfac&o do cliente (Camison, 2000).

2.10. O Marketing de Correio Electronico (e-mail marketing)

Wreden (1999) descreveu o e-mail marketing como "uma aplicagcdo assassina na
Internet" por causa da precisdo com que um e-mail pode ser personalizado, orientado e
acompanhado. O e-mail marketing cria uma oportunidade para as empresas porque €
possivel enviar uma mensagem rapida, e a nivel global, de produtos. Permite também
a imitagdo por parte dos concorrentes em tempo muito curto. O e-mail marketing &
cada vez mais reconhecido como uma ferramenta de marketing muito rentavel devido
ao baixo custo. Podemos considera-la uma das ferramentas mais eficazes de
marketing on-line por causa das suas taxas de resposta elevadas (Niall, 2000). Ela
abre portas para comunicagdo com clientes ou fornecedores independentemente da
distancia, dos fusos horarios ou de se encontrarem em locais longinquos.

O E-mail Marketing € uma das melhores maneiras para publicitar o seu negoécio na
internet. Como o numero de utilizadores de email cresce rapidamente, cada vez mais
as empresas escolhem o e-mail marketing como principal meio de campanha
publicitaria porque é um meio excelente para atingir um publico global dentro do seu
mercado alvo. O E-mail marketing é barato (ou mesmo gratis); de facil acesso, rapido e
mais importante, eficiente. Ainda resulta e tras beneficios para os profissionais de
marketing da internet. Se alguém planeia iniciar um negdécio na internet ou se ja tem
um, é obrigatorio utilizar o e-mail marketing em todo o processo de promog¢ao do
negocio na internet. Uma campanha de e-mail marketing bem planeada pode trazer um
enorme sucesso aumentando as vendas do negocio on-line e off-line. Contudo devem
ser consideradas algumas situagdes antes de iniciar qualquer campanha de e-mail
marketing ( Raad et al.,2010).

O marketing feito por e-mails € uma das mais poderosas ferramentas para construir
rapidamente o seu negocio, aumentar a sua participagdo no mercado. Tudo isso a
custos muito baixos. No entanto esta ferramenta € pouco utilizada e, quando utilizada,
frequentemente, é mal utilizada. Como em todas as nossas atividades, somos
partidarios da utilizacdo ética do marketing por e-mail. O envio de e-mails nao
solicitados, ou "spam”, é pratica no mundo virtual e uma praga que assola as caixas
postais de qualquer pessoa neste mundo que se encurtou. A utilizacdo responsavel do
marketing por e-mail € também uma pratica pouco conhecida e difundida e, por isso,
varias pessoas e empresas, sem saber, estdo fazendo "spamming”, cujos resultados
nao sé nao ajudam, como atrapalham e provocam a morte de alguns empreendimentos
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que se utilizam dessa pratica. Mas quais sdo as vantagens do marketing responsavel
por e-mail?

1. E muito mais rapido que correspondéncia, e tao rapido quanto um telefonema.

2. Nao fica confuso com os fusos horarios para fazer telefonemas, pois a Caixa de
Entrada armazena os e-mails.

3. O cliente ndo é obrigado a ler quando, ou enquanto, estiver ocupado com outros
afazeres, portanto incomoda menos que um telefonema, respeita o tempo do seu
cliente potencial. A isto se chama interatividade com respeito.

4. O custo do envio de e-mail € praticamente nulo, principalmente tendo em vista o
elevado potencial de ganhos: obtengdo e manutencgao de clientes ativos.

5. Pode comecar a receber contatos e pedidos minutos depois do envio.

6. Elimina-se os custos de impressao e correio para colocar a sua oferta junto aos seus
clientes.

7. As duvidas, e os respectivos esclarecimentos, podem ser trocados rapidamente,
sem custos adicionais, e a uma velocidade muito maior do que o envio de
correspondéncia fisica.

8.E uma maneira rapida de se manter em contacto permanente com os clientes, numa
comunicagdo aberta para ambos os lados, permitindo cultivar um relacionamento de
longo prazo, mantendo viva a relagdo comercial: vocé entendendo as mudangas nas
demandas dos seus clientes e eles tendo acesso as suas ofertas.

9.Vocé envia os seus e-mails a uma clientela que ja se manifestou o seu interesse em
receber as suas ofertas (lista "opt-in").

10. A sua comunicagao pode e deve ser personalizada, tratando o cliente pelo nome.
Uma lista "opt-in" € uma relacéo de e-mails e outros dados dos seus clientes potenciais
que é utilizada para o envio das suas ofertas. Essa lista € conhecida por "opt-in"
porque todas as inclusdes sao feitas exclusivamente com a permissao de cada cliente
potencial.

Esta € a principal diferenca entre um e-mail responsavel — aqueles que as pessoas
optaram por receber de livre e espontanea vontade — e 0 "spam", que recebemos como
uma intromissdo em nossas caixas postais: batem a nossa porta, entram e nunca se
apresentaram. Sob o ponto de vista de marketing é a diferenca entre ser bem recebido
ou ser considerado um intruso. Convenhamos, em termos de receptividade, isto faz
toda a diferencga!
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2.11 Como funciona um Motor de Busca (Serching Engine)

O crawler (ou spider) é associado a um robot que salta de pagina em pagina,
devorando links e texto. Na realidade este engenho nada tem de tangivel. Com efeito,
trata-se “apenas” dum poderoso programa informatico que corre nos servidores da
Google e cuja tarefa € vasculhar e arquivar toda a Web.

Uma vez indexadas as paginas ha que encontrar critérios para as apresentar aos
utilizadores. O software em que assenta a tecnologia de pesquisa Google processa
calculos simultdneos em fracgdes de segundo. Através do seu algoritmo designado
PageRank™ ¢ examinada toda a estrutura de hiperligagbes da Web, de forma a
determinar quais as paginas mais importantes. Realiza em seguida uma analise de
correspondéncia de hipertexto para estabelecer quais as paginas relevantes para uma
determinada pesquisa que seja efectuada. Ao combinar a importancia geral e a
relevancia especifica para a consulta, o Google consegue colocar em primeiro lugar os
resultados mais relevantes e fiaveis.

Muito embora a Google seja muito comunicativa nalguns departamentos, como o
AdWords, o AdSense e solugdes empresariais, nenhum webmaster consegue obter
qualquer resultado no tocante a assuntos relacionados com o indice, visto que é um
processo totalmente automatizado. Pedir a humanos no Google para interferir com o
indice é um exercicio de futilidade.

A seguir pode ver-se um esquema do processo de pesquisa (query) e apresentagao do
resultado.

Um motor de busca associa palavras que os utilizadores inserem numa janela de texto
a um indice, apresentando assim sumarios de conteudo numa pagina de resultados
(ou SERP - Search Engine Results Page).Basicamente tem trés componentes: o
crawler (ou spider), o indice - a base de dados massiva criada pelo crawler - e o
sistema runtime - que faz a ligag&o entre a consulta e o software de busca, tornando os
dados constantes no indice inteligiveis para o utilizador
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Fig. 2 - Esquema do funcionamento de um motor de busca.

Fonte: Chaffey, (2006:378)
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de segundo. de um livro: indica ao sistema quais as
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paginas que contém as palavras que
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Fonte: Google

Index Servers

\
~—

-~

~

Doc Servers

2.12. A Optimizagao de Motores de Busca (search engine optimization)

O processo de promogao de um site para que ele seja facilmente detectavel pelos
motores de busca é conhecido como search engine optimization (SEO). Um bom
posicionamento nos resultados de busca resulta em mais trafego para um site. Por
isso, as empresas, bloggers e individuos tém muito trabalho para ter os seus nomes ou
produtos posicionados na primeira pagina dos resultados de um motor de busca. O
processo de SEO tem uma parte de arte e outra parte de ciéncia. Os dois métodos
mais populares para melhorar o posicionamento de um site, entre os motores de
busca, incluem modificar o seu codigo HTML para conter palavras-chave relevantes e
promover o site em outros sites, através de links externos conhecidos como back links.
Como a quantidade de conteudos na Web cresce a cada minuto, torna-se cada vez
mais importante incluir os meta data adequados que permitam aos motores de busca
encontra-los (Frydenberg & Miko, 2010).

Optimizar a visibilidade de um site ja construido podera ser uma tarefa fastidiosa. No
entanto, se assimilar conceitos de visibilidade nas suas metodologias de construgao de
sites, 0s seus novos sites sairdo naturalmente optimizados. Em seguida apresentamos
um conjunto das regras principais que devera seguir:

Publique informacao interessante

Escolha titulos descritivos

Use HTML para publicar texto

Verifique a ortografia

Faga uma pagina de entrada "amiga" das aranhas
Um apontador para cada pagina

Use texto descritivo nas ancoras dos apontadores
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Preencha o atributo ALT nas imagens

Use as META tags "keywords" e "description"
Divulgue o seu site

Diga ndo ao Spamming

Publique informacéo interessante

A primeira e mais importante regra para conseguir que a sua pagina aparega nos
resultados dos motores de busca € que esta disponibilize informacéo interessante e de
preferéncia unica.

Se procura informagao na web sobre um dado assunto e n&do a encontra, esta perante
uma excelente oportunidade de aumentar a visibilidade do seu site, criando-a.

Note que, a informacao podera ja existir numa pagina escrita noutra lingua ou impressa
em papel, e vocé apenas tera de traduzi-la para a sua lingua ou adapta-la para paginas
da web.

Escolha titulos descritivos

Um bom titulo para uma pagina € muito importante para descrever o seu conteudo. O
texto do titulo encontra-se entre as tags HTML <TITLE> na sec¢cdao <HEAD> da sua
pagina. Se usar um editor grafico de paginas web, que insere automaticamente um
titulo como "New Page", ndo se esqueca de muda-lo para um texto significativo.
Lembre-se que o titulo é a primeira informacdo que as pessoas examinam quando
analisam os resultados devolvidos por um motor de busca.

Use HTML para publicar texto

Os motores de busca retiram e processam as palavras contidas nos textos das paginas
web para construir os seus indice. No entanto, dificilmente conseguirdo extrair texto
contido em imagens, cdédigo de javascript ou animagdes. Como tal, este texto sera
invisivel para os motores de busca e as paginas que o contenham nao poderao constar
em resultados de pesquisas efectuadas sobre essas palavras. Seja cuidadoso na
escolha do formato para publicar uma informacéo.

O HTML é o formato textual de publicacdo mais usado na web e por isso o melhor
suportado pelos motores de busca. No entanto, os webmasters deverdo ser
cuidadosos e publica-lo bem-formado (de acordo com a especificagao), de modo a que
possa ser facilmente interpretado pelos motores de busca e browsers.

Verifique a Ortografia

Verifique a ortografia das suas paginas e escreva sempre portugués corretamente,
usando acentos e cedilhas. Note que se escrever palavras com erros de ortografia na
sua pagina, as pessoas que pesquisem essas palavras, terdo que adivinhar o erro que
vocé cometeu para que obtenham a sua pagina nos resultados.
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Faca uma pagina de entrada "amiga" das aranhas

Os motores de busca usam programas que automaticamente seguem apontadores
(links) e recolhem paginas da Web. Estes programas s&o denominados aranhas
(crawlers).

N&o é necessario submeter todas as paginas do seu site nos motores de busca, mas
assegure-se que seguindo apontadores a partir da pagina de entrada do seu sitio, &
possivel descobrir todas as paginas que devem ser indexadas. Se a aranha nao
encontrar as suas paginas, elas nunca poderao constar nos resultados das pesquisas.

Tenha cuidado com o tipo da sua pagina de entrada. Use preferencialmente uma
pagina do tipo HTML e assegure-se que esta contém palavras relativas ao tépico do
seu sitio. Paginas de entrada contendo apenas imagens ou animagdes nao séo
aconselhaveis, uma vez nao sera possivel extrair texto que descreva o seu sitio.

Um apontador para cada pagina

As paginas dindmicas sao geradas automaticamente quando um servidor web recebe
um pedido. Nao existem fisicamente em disco e s&o geradas tipicamente a partir de
informagdo guardada em bases de dados. Uma pagina dinamica € identificada por
conter um "?" no seu URL.

Os motores de busca recolhem todas as paginas que sejam apontadas por um URL.
Assim sendo, recolhem também as paginas geradas dinamicamente desde que exista
um apontador que as gere no seu sitio web. Atengdo que os apontadores deveram ser
criados usando preferencialmente HTML, os motores de busca tém dificuldade em
seguir ligagdes criadas usando linguagens de script (ex. javascript) ou animagdes (ex.
Flash).

Use texto descritivo nas ancoras dos apontadores

O texto da ancora apresenta uma curta descricdo do conteudo apontado. Por exemplo,
no apontador seguinte o texto da ancora é "Visibilidade em motores de busca".

<a href="http://visibilidade.web.pt" > Visibilidade em motores de busca </a>

Um apontador para uma pagina com a ancora "Visibilidade em motores de busca", em
vez de simplesmente "clique aqui", fara com que esta pagina aparega melhor
posicionada nos resultados quando alguém pesquisar das palavras: visibilidade,
motores ou busca. Esta regra facilita também a navegabilidade no site porque permite
aos utilizadores decidirem mais rapidamente se tém interesse em visualizar o conteudo
apontado.

Preencha o atributo ALT nas imagens
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O atributo ALT (alternative text) serve para descrever uma imagem. Todas as imagens
no seu sitio web devem conter o atributo ALT, uma vez que estas sao utilizadas como
texto ancora na pesquisa de imagens e textos na web. Além disso, permitem que o seu
site se mantenha legivel mesmo em aparelhos que nao permitam visualizar todas as
suas imagens (por exemplo um telemovel) e que ferramentas de acessibilidade para
pessoas com deficiéncia possam ler os conteudos do seu site. Observe como é
simples utilizar as tags ALT:

<img src= "http://www.sitio.pt/images/myimage.gif* alt="coloque texto descritivo da
imagem aqui">

Use as META tags "keywords" e "description"

As meta tags sao etiquetas HTML que disponibilizam informagéo acerca do conteudo
de paginas web. Estas META tags séo particularmente uteis em paginas que
contenham pouco texto. Em sitios web que mudem frequentemente, tenha o cuidado
de manter a informacé&o contida nas meta tags atualizada.

A tag "keywords" devera conter um conjunto de palavras que representem os
conteudos da sua pagina web. Estas palavras deverao também constar no texto das
paginas.

A tag "description" destina-se a fornecer uma descri¢gado geral do conteudo da pagina.

As META tags deverao ser colocadas na sec¢cao HEAD das paginas web, segundo o
seguinte exemplo:

<meta name="keywords" content="palavraChave1, palavraChave2, palavraChave3">

<meta name="description" content="coloque texto descritivo da pagina aqui ">

Divulgue o site

ApoOs ter publicado o seu site na Web ajude os seus utilizadores a encontrem-no.
Comece por submeter a pagina de entrada do seu site nos principais motores de
busca, sendo estes nacionais ou internacionais. Existem ferramentas que efetuam a
submissdo automatica em varios motores de busca. Registe também o seu site nas
categorias mais adequadas dos servigos de diretorio, fornecendo descrigbes concisas
do conteudo do seu site. Finalmente, convenga todos os seus amigos, parceiros ou
meios de comunicagdo a criarem ligacbes para o seu site. Quanto mais caminhos
existirem para o seu site, mais facil sera encontra-los.

Combata o spamming
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O web spamming € a tentativa de aumentar a visibilidade de um site ilegitimamente.
Ou seja, de redirecionar utilizadores para um site, embora este n&o possua informagao
util para os propositos dos utilizadores.

Toda a gente tem de encontrar o seu sitio web! No entanto, a analise das listas dos
sitios mais populares, mostra que as pessoas s6 voltam aos sitios que n&o as tentam
enganar. Em vez de tentar enganar os motores de busca e os seus utilizadores, use
estes conselhos para melhorar o desenho do seu sitio web, de modo a que este seja
recolhido e processado corretamente desde o seu inicio.

Se quer ser um dos melhores, ndo tente enganar o seu motor de busca e tome como
exemplo os sitios web bem-sucedidos, aqueles que estd sempre a visitar. O seu
sucesso € devido a conterem a informagao que as pessoas procuram e esta ser facil
de encontrar.

Os motores de busca sao autonomos e quando detectam tentativas de defraudar a
qualidade dos seus resultados, normalmente banem estes sites dos seus Indice.

2.13. A Web Semantica

A busca perfeita ndo podera existir sem o desenvolvimento da web semantica.

Antes de mais e para expurgar qualquer desencontro de raciocinio. O que é
semantica? A semantica é a parte da linguistica que estuda o significado das palavras
e a evolugao do seu sentido.

E a web semantica? Para Tim Berners-Lee «& um modo de descrever coisas de
maneira a que um computador possa perceber». Naturalmente que o que esta por tras
é légica e ndo compreensao.

A web semantica afigura-se como a melhor solugdo para ordenar o caos que
caracteriza atualmente a informagéo constante na net.

No seu artigo “Semantic Web Road Map ” Tim Berners-Lee apresenta os aspectos
gerais duma solugao universal para estruturar a informagao, com vista a tornar a Web
mais inteligente.

Para este autor a web seméntica representa um alargamento da Web atual,
apresentando uma estrutura que possibilite a gestdo dos conteudos existentes na Web,
independentemente da sua forma (texto, som, imagem, etc.). Através de programas de
recolha dos conteudos provenientes de fontes diversas, sera feita uma valoracao
semantica, com vista a processar a informacio e a torna-la interoperavel com outros
programas ou recursos. Assim, é necessario que estes recursos sejam suficientemente
expressivos para que as maquinas consigam processar e compreender o significado

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 37



Abertura de um hotel no Vale do Douro

dum conteudo, agindo como facilitadores entre os utilizadores e a informagéo
disponivel.

Enquanto a web tradicional foi desenvolvida para ser compreendida pelos utilizadores,
a web semantica estd a ser concebida para que as maquinas operem sobre as
informagdes, podendo compreender o seu significado.

Pretende-se estruturar a informacéo de forma a possibilitar conexdes entre coisas que
até entdo ndo se podiam relacionar.

Fagamos uma pesquisa no Google a Socrates. Na data em que escrevo, a SERP
devolve-nos 12.900.000 resultados, sendo que na primeira pagina nos aparecem
respostas relativas ao Primeiro-ministro José Sdcrates, ao filosofo grego Sécrates, ao
programa comunitario Socrates e Leonardo da Vinci, e por ai fora.

Isto acontece porque o sistema nao consegue distinguir o politico do filosofo e do
programa. Naturalmente que, combinando aquele vocabulo com outros, a busca vai
ficando mais refinada.

Com a explosdo do desenvolvimento da Net, cada vez € mais dificil indexar as
informagdes. A linguagem HTML, dominante na maioria dos sites constitui uma
limitacdo a descricdo mais detalhada dos dados.

Para aperfeigoar a indexagao seria necessario criar categorias mais detalhadas, com
vista a possibilitarem selecionar mais eficazmente os dados que interessam ao usuario,
no meio da enorme constelacdo de informacéao a solta na Web.

Sublinhe-se que categorias n&o faltam. O utilizador que quiser saber dados sobre
Socrates, filésofo, sabe como introduzir essa categoria na sua pesquisa. O que falta,
isso sim, é categorias que sejam “entendidas” pelos computadores. Por enquanto nao
ha programas que resolvam problemas ambiguos e complexos que a mente humana
consegue.

A web semantica nao pretende resolver este problema. Contrariamente ao que poderia
parecer obvio, Tim Berners-Lee e a sua equipa nao pensam na informacio para os
humanos, mas sim para as maquinas. S6 assim é que estas podem servir as pessoas.

Este projeto desenvolve-se no consorcio W3C, e é sucessor de outro projeto sobre
meta dados, cujo lider é Ralph Swick e cujo escopo néo diferia muito deste — investigar
a tematica da «informagao sobre informagédo» na Net. Um elemento crucial da Web
Semantica € a linguagem XML que possibilita a interagdo entre varios sistemas
operativos, linguagens de programacgéao, bases de dados, etc.

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 38



Abertura de um hotel no Vale do Douro

Outro componente fundamental da Web Semaéantica € a linguagem RDF (Resource
Description Framework). Através desta linguagem podem colocar-se afirmagdes
I6gicas na Net, com vista a serem encontradas e processadas pelos spiders.

Funcionamento de um motor de busca.

Genericamente, um motor de busca € composto por 5 componentes.

Batedores: descobrem e recolhem automaticamente conteudos da web;

Repositério: armazena as paginas recolhidas;

Indexador. extrai as palavras das paginas armazenadas e cria indices para acelerar
as pesquisas;

Ordenador. ordena as paginas que contenham os termos pesquisados por um
utilizador de modo a que as mais relevantes sejam apresentadas nos primeiros
lugares;

Apresentador: gere o interface de utilizagdo do motor de busca.

Quando se cria uma pagina deve-se ter presente que esta tera de passar por varias
fases de processamento antes que possa ser apresentada nos resultados de um motor
de busca. Se a sua pagina nao for processada corretamente em alguma destas fases
podera ser excluida dos resultados dos motores de busca.

A Recolha

A partir de um conjunto inicial de URL (raizes, os batedores do motor de busca iniciam
uma recolha da web. O processo baseia-se em repetidamente recolher uma pagina,
extrair os links para outras paginas e inseri-los para serem recolhidos.

Para garantir que as suas paginas séo recolhidas é importante que efetue as submeta
nos motores de busca. Apenas é necessario submeter a pagina de entrada do seu site,
uma vez que os batedores encontrardo as restantes seguindo os links. Mesmo que
decida submeter varias paginas do seu site, € muito provavel que os motores de busca
utilizem apenas a pagina de entrada como raiz, uma vez que um numero muito grande
de raizes dificulta o funcionamento dos batedores. Os motores de busca recolhem a
web periodicamente. Por isso, apds submeter a sua pagina tera de esperar algum
tempo, poderédo ser meses, até que ela seja recolhida e possa constar nos resultados
do motor de busca. O tempo de espera varia consoante os motores de busca.

Por outro lado, mesmo que ndo submeta a sua pagina € possivel que esta seja
encontrada pelos batedores ao seguirem os links de outras paginas para a sua. Se nao
quiser que algumas das suas paginas sejam recolhidas por motores de busca utilize o
Robots Exclusion Protocol ou a meta-tag ROBOTS.

Se o site tiver paginas que gerem spider traps, contendo por exemplo calendarios
online ou identificadores de sessdo embutidos nos URL, ao proibir a recolha destas
paginas esta a ajudar os motores de busca. Os motores de busca ao detectarem que
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um site contém uma spider trap podem considera-lo hostil e banirem-no das suas
recolhas futuras.

Se as suas paginas nao forem recolhidas, ndo poderao constar nos resultados de um
motor de busca. Para garantir o sucesso da recolha é muito importante que cada uma
das suas paginas seja referida por um URL unico e que os links contidos nas paginas
sejam facilmente extraidos. Os batedores tém dificuldade em extrair links de paginas
que tenham sido criados utilizando as tecnologias Javascript ou Flash.

O Armazenamento

Apos a recolha ter terminado, toda a informacéao recolhida da web fica armazenada no
repositorio.

Os motores de busca tém de armazenar uma grande quantidade de informagao
recolhida da web para que possa ser posteriormente processada. Considerando a
dimensao da web, todo o espago é pouco, por isso o repositério comprime as paginas
da web para poupar espaco.

E importante que as suas paginas ndo sejam demasiado grandes, pois poderdo ser
excluidas do repositorio ou parcialmente cortadas.

O repositério suporta a funcionalidade de cache dos motores de busca,
disponibilizando as paginas armazenadas mesmo que estas ja ndo estejam online.

A Indexacéo e a Ordenacéao

O indexador extrai as palavras contidas nas paginas armazenadas e constroi indices
invertidos que irdo permitir efetuar pesquisas rapidas. Se o indexador ndo conseguir
extrair corretamente o texto de uma pagina, esta dificiimente constara nos resultados
de uma pesquisa. Os indexadores tém dificuldade em extrair textos publicados como
imagens, utilizando tecnologias como JavaScript, Flash ou outros formatos
proprietarios. Alguns motores de busca, consideram que o texto das ancoras dos links
é descritivo das paginas apontadas. Assim sendo, conseguem obter alguns termos que
descrevem o conteudo de paginas, das quais nao foi possivel extrair qualquer texto.
Quando estas paginas sao retornadas como resultados de pesquisas, o excerto da
pagina ndo aparece.

Num indice invertido, para cada palavra existe uma lista das paginas (URL) onde esta
ocorre. O problema € que na web cada palavra ocorre em milhdes de paginas
diferentes e efetuar pesquisas exaustivas sobre listas deste tamanho tornaria as
pesquisas muito lentas.

A solugao passa por fazer com que as paginas mais importantes estejam no inicio das
listas. Assim sendo, podem-se pesquisar apenas as primeiras paginas de uma lista
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sem reduzir a qualidade dos resultados. Existem varias maneiras de calcular a
importancia de uma pagina, por exemplo:

Frequéncia de termos: as paginas mais importantes para uma palavra sdo as que a
repetem mais vezes no texto;

PageRank: é um algoritmo matematico em que as paginas mais importantes sdo as
que recebem o maior numero de links ou links das paginas mais importantes;
Numero de links: as paginas mais importantes sdo as que recebem o maior numero
de links;

tf-idf: calcula a importancia da pagina combinando a frequéncia de um termo com a
importancia desse termo no conjunto de todas as paginas armazenadas;

Estrutura da pagina: a importédncia de uma pagina é dada pela localizagdo de um
termo na sua estrutura. Por exemplo, as paginas mais importantes sdo as que
contém o termo no titulo;

Analise de URL: as paginas mais importantes sdo as que contém os termos no URL
que as refere.

Na pratica, os algoritmos usados para determinar a importédncia de uma pagina
combinam varias aproximagdes e variam frequentemente para evitarem manipulagao
de resultados por parte dos spammers. Os algoritmo de ordenagédo sdo um dos pontos
chave do negécio dos motores de busca, por isso sdo mantidos secretos.

Conhecendo as varias técnicas existentes é possivel criar paginas optimizadas para os
motores de busca, mas o principal factor de sucesso de uma pagina € que disponibilize
informagao util.

Se uma das suas paginas for importante, tenha cuidado em manter o URL dessa
pagina. Se alterar o URL da pagina, todos os links de outros sites para a sua pagina
ficardo quebrados e uma vez que o numero de links recebidos é uma das métricas de
importancia de uma pagina, esta perdera importancia.

Preserve os URL das paginas.

A apresentacéao

O apresentador recebe os termos pesquisados pelos utilizadores, acede a informagao
dos indices e apresenta os resultados da pesquisa na forma de links para as paginas.
No entanto, o motor de busca podera estar a ser acedido através de um dispositivo
com capacidades limitadas, como por exemplo um telemovel, por isso certifique-se de
que a sua pagina apresenta caracteristicas que permitam ser facilmente acedidas em
varios contextos de utilizacao.

E indtil que uma pagina conste nos resultados de um motor de busca se os seus
utilizadores ndo conseguirem visita-la.
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2.14 As Redes Sociais (social media)

Evans (2008) afirma que: "As redes sociais s&o a contribuigdo da informacéo,
transformando as pessoas de leitores de contetidos em publicadores de contetidos. E
uma alteracdo de um mecanismo de transmissdao para um modelo de muitos para
muitos, enraizada nas conversas entre os autores, pessoas e colegas”.

Um site de redes sociais é aqui definido como "aquele que permite ao utilizador da
internet a possibilidade de adicionar conteudos tais como: comentarios, opinides,
avaliagdes ou suas proprias paginas dedicadas" (iProspect, 2007, p.3).

As redes sociais surgem da popularidade de determinados sites de internet e a
comunicagao social tem facilitado ao utilizador a comunicagdo em tempo real com
milhares de estranhos ou mesmo com um amigo préximo.

2.15 Os motores de Reservas de Hotel (hotel booking engine)

Os motores de reservas sao ferramentas imprescindiveis na moderna distribuigao
hoteleira de hoje. Os hotéis recorrem a um sem fim de sites para fazerem a distribuigao
direta e indireta. A distribuicdo direta é feita através do seu site. Neste momento
existem os sites B2C, onde o cliente reserva diretamente no site do hotel ou via site
paralelo, negociando um link previamente, e que através de allotment vende
alojamento diretamente ao cliente. Neste caso o pagamento faz-se diretamente ao
hotel ( ex: Booking.com, Fastbooking.com). Existem ainda os sites B2B em que o
cliente reserva um quarto via um site de terceiros ( ex. Abreu) mas faz o pagamento a
essa empresa que é intermediaria do negocio (ex. Restel.es).

2.16 A segmentacdo de mercado

Segmentacdo, segundo o dicionario Houaiss, tem a seguinte definicdo: Ato ou efeito de
segmentar, divisdo por segmentos; fraccionamento, divisdo do mercado em grupos de
individuos com caracteristicas, necessidades e modos de atuagcdo semelhantes,
segundo seu perfil financeiro, psicologico, etc., visando definir estratégias de
marketing.

Eu diria que segmentagdo, em marketing, nada mais € do que uma parte do mercado,
agrupando um conjunto de entidades (pessoas e organizagdes, ou pessoas ou
organizacgdes), de acordo com determinadas caracteristicas que sejam uteis aos
propdésitos do marketing e da empresa, tornando esse agrupamento homogéneo.

Ha diversos tipos de segmentacdo possiveis: demografica, psicografica, geografica,
beneficios, etc., tal como apresentados nos compéndios de marketing.
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Uma segmentagcdo por beneficios (ou necessidades e desejos dos humanos) é
entregue pela psicologia através da conhecida Piramide de Maslow.

A pratica da segmentagcdo recomenda que se deve optar por segmentos com o0s
seguintes critérios:

1°) RELEVANTE: o segmento necessita da especialidade ou oferta.

2°) NUMEROSO: o segmento é numeroso (o tamanho e o potencial de compras) o
suficiente para manter a empresa ocupada.

3°) ACESSIVEL: a empresa tem meios para alcancar o segmento.com os esforcos de
marketing e de vendas.

4°) RENTAVEL: o segmento tem a capacidade de pagar pelo que procura.

5°) FOCO: o segmento da maior objectividade a sua busca de negdcios, constroi a
oferta especifica para cada segmento.

A SEGMENTACAO em 7 passos

1. O mercado da empresa compde-se de diversos segmentos.

2. Pode escolher os segmentos segundo os cinco critérios acima.

3. Os segmentos que escolher passam a ser os mercados-alvo da empresa.

4. Periodicamente analisa-se o mercado da empresa, sob o ponto de vista das
necessidades que esse mercado busca, e refaz-se a segmentacao.

5. O que a empresa procura na segmentacao € saber o que cada segmento busca.

6. Quando o segmento busca valor, e tem a capacidade de pagar por esse valor que
ele, segmento, procura; basta a empresa construir a sua oferta atendendo o valor que
0 segmento procura.

7. A oferta da empresa e a sua politica de pre¢cos nada mais sao do que a tentativa de
capturar este valor que é buscado em cada segmento.

A maioria dos empresarios comunica com 0s seus clientes potenciais, que é quem |he
aparece a frente, tentando vender o que eles fazem, o que eles produzem...

Ninguém esta disposto a comprar o que que a empresa quer vender.

Mas todos estdo dispostos a comprar aquilo que Ihes tragam beneficios, todos estao
dispostos a encontrar e pagar por solugdes para os seus problemas.
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Os ouvidos dos potenciais clientes estao atentos e sintonizados naquilo que lhes traz
beneficios, nunca naquilo que uma empresa produz e quer vender.

A empresa deve especializar-se num segmento, ou num conjunto destes, com aquelas
cinco caracteristicas acima, e deve conhecer, para cada segmento, as necessidades,
0s receios, as aplicacdes, os pontos fortes e fracos da empresa.

Construa, entdo, a oferta especifica para cada segmento, e comunique com cada um
destes segmentos escolhidos, de forma que obtenha a atencdo deles, pois empresa
falara das solugdes e beneficios que eles precisam, desejam, almejam, procuram, e
que, nao por acaso, a empresa oferece.

A apresentagao de solugbes e beneficios precisa soar como musica no ouvido dos
clientes-empresarios ou dos clientes, de cada segmento.

A oferta e a comunicagao sao dirigidas aos clientes, pois a empresa conhece cada um
dos segmentos, pesquisou e sabe o que eles procuram. E o que eles procuram é a
oferta da empresa, apresentada sob o ponto de vista das necessidades e desejos dos
clientes de cada segmento.

Segmentar o mercado é o resultado da divisdo de um mercado em pequenos grupos.
Este processo é derivado do reconhecimento de que o mercado total representa o
conjunto de grupos com caracteristicas distintas, que sdo chamados segmentos.

Em funcédo das semelhangas dos consumidores que compdem cada segmento, eles
tendem a responder de forma similar a uma determinada estratégia de marketing. Isto
e, tendem a ter sentimentos e percepgdes semelhantes sobre um rol de marketing,
composto para um determinado produto.

O processo de segmentagdo comporta 4 etapas:

1. Escolha dos critérios de segmentagao

a. Critérios demograficos, geograficos, sociais e economicos.
b. Critérios de personalidade e de estilo de vida.

c. Critérios de comportamento face ao produto (segmentagdo em fungédo do estatuto do
consumidor e da sua fidelizagdo; segmentacdo face ao processo de deciséo;
segmentagcdo em fungao das quantidades adquiridas; segmentagcdo em fungdo da sua
rentabilidade; segmentacdo em fungédo das situagbes ou eventos; segmentacdo em
funcdo dos habitos de utilizagéo;

d. Critérios de atitudes psicologicas relativamente ao produto;
e. Segmentacao multicritérios;

2. Descrigao das caracteristicas de cada segmento;
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3. Escolha de um ou mais segmentos: dimensdo dos diferentes segmentos,
permeabilidade do segmento a novos concorrentes e recursos da empresa;

4. Definigao da politica de marketing para cada segmento selecionado.

Critérios de Micro-Segmentacao:

O objectivo da micro-segmentagdo € analisar a diversidade das necessidades dos
diferentes grupos de compradores no interior dos produtos-mercado identificados pela
analise da macro segmentacéo. O objectivo da micro-segmentagao é identificar grupos
de compradores que procuram o mesmo conjunto de atributos, segundo os seguintes
critérios:

Geografica

Localizagdo do publico-alvo em um pais, estado, cidade, regido, microrregido,
densidade, etc., onde o mercado é dividido em unidades territoriais, como cidades,
conselhos, regides, bairros, etc. Esta € uma forma muito comum de trabalhar: as
grandes empresas que tém forcas de vendas, normalmente distribuem regides
especificas a cada um dos vendedores, independentemente de combinarem este
critério com outro. Ainda em termos geograficos, é possivel fazer segmentagcéo por
zonas climaticas, proximidade ou afastamento do mar, tipo de relevo, etc.

Demogréafica

Envolve dividir o mercado com base em caracteristicas da populagdo. Este critério
segmenta os consumidores de acordo com variaveis como idade, rendimento, sexo,
tamanho da familia, religido, escolaridade, ocupacdo, etc. O exemplo das fraldas
descartaveis € interessante, pois coloca em evidéncia a criagcdo de oportunidades de
negocio através da segmentagdo. Encontramos atualmente no mercado fraldas para
menino ou menina (critério género), para diferentes fases de crescimento (critério
idade) e para diferentes pregos (critério rendimento).

Psicografica

Diz respeito ao comportamento, estilo de vida, personalidade: extrovertido,
conservador, impulsivo, timido, rude, etc. A classe social exerce uma profunda
influéncia nas decisbes de consumo relativamente a automdveis, vestuario, méveis,
lazer, praticas culturais, frequéncia de lojas e outros locais, etc. O estilo de vida tem a
ver com o modo distintivo e caracteristico de fazer as suas escolhas. Os fabricantes de
automoveis preocupam-se ja com este tipo de segmentagdo e procuram ter na sua
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carteira de produtos, quer modelos que privilegiam a seguranga e o conforto, quer
modelos para quem gosta da vida desportiva e de ar livre, nos quais o conforto e a
segurancga sao vistos de forma completamente diferente, quer ainda os modelos que
permitem elevadas performances para os amantes das velocidades. Quanto a
personalidade, existem diferengas substanciais entre os consumidores, por exemplo,
no que diz respeito as inovagdes: 0s mais conservadores mostram-se relutantes em
aceitar produtos inovadores, enquanto outros sdo mais receptivos a tudo o que seja
inovador. Reconhecendo este facto, muitas empresas quando langam um produto
inovador, dirigem os seus esfor¢os de comunicagdo para aqueles que apresentam uma
predisposi¢cao natural para as inovagdes, procurando seduzir a sua propria natureza
inovadora.

Comportamental

Classifica as pessoas de acordo com sua disposi¢gao para comprar, motivacao e
atitude. E um critério de segmentagbes que tém a ver com o comportamento do
consumidor perante o produto:

Ocasido de compra: € muito comum estabelecer-se uma distingdo entre as chamadas
viagens de trabalho e viagens de lazer, pois 0 comportamento € obviamente diferente:
pois quem viaja em trabalho privilegia nas suas escolhas de, por exemplo, uma
companhia aérea que lhe proporcione uma minimizacdo da perda de tempo em
viagem, enquanto quem viaja em lazer ira certamente privilegiar o prego, ndo se
preocupando tanto com as eventuais escalas que seja obrigado a fazer.

Beneficios procurados: para um mesmo produto as motivacdbes de compra dos
consumidores podem apresentar muitas diferencas; por exemplo, na compra de uma
pasta de dente, pode haver quem procure o tratamento das gengivas, ou o
branqueamento, ou o sabor, ou ainda o pregco baixo. Estas diferentes motivacdes
podem dar lugar a criagdo de produtos especificamente destinados ao grupo que
apresenta cada uma destas preocupacdes e eventualmente, até a combinagcdo de
algumas delas.

Utilizagdo: O volume ou taxa de utilizagdo pode ser um critério que dé origem a
identificacdo de grupos de clientes especificos; € muito normal, sobretudo nos
negocios entre empresas (B2B), que os clientes com maior volume de compra
beneficiem de condigbes especiais. Tornou-se igualmente muito comum o “prémio de
fidelidade” para consumidores individuais, incluindo até a emissdo de “cartdes de
fidelidade”, alguns deles personalizados.

Atitudes: relativamente a um produto existem sempre atitudes diferentes por parte dos
potenciais consumidores; assim, existem aqueles que desconhecem o produto,
aqueles que apenas conhecem a sua existéncia, outros que ja estdo bem informados
mas a quem o produto ndo interessa e os que estdo bem informados e a quem o
produto interessa, e ainda aqueles que estdo desejosos de o adquirir num futuro
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proximo. Todas estas atitudes podem dar origem a programas de marketing
especificos. E uma extensdo das informacdes, transacdes, habilidades, facilidade com
qgue as firmas entra e saem do mercado.

Caracteristicas a que deve obedecer um bom segmento de mercado

Segmentado o mercado, interessa saber se todos os segmentos s&o vantajosos para a
empresa; entdo ha que escolher os mais atrativos — os que melhor se ajustam a
empresa e ao produto. Assim, deve obedecer as seguintes caracteristicas:

Homogeneidade: o segmento deve ter um conjunto de caracteristicas que sdo comuns
a todos os elementos que o compdem. Se o segmento de mercado for homogéneo,
possibilitara, apenas uma forma unica de atuagao da empresa perante ele.

Mensurabilidade: devem existir dados estatisticos sobre o segmento de mercado (ex.
recorrer a estudos de mercado).

Acessibilidade: o segmento deve ser utilizado de modo pratico, escolhendo os canais
de comunicagéo e distribuigdo que permitem atingi-lo da melhor forma.

Substancialidade: o segmento deve ter uma dimens&o tal que proporcione uma
exploracéo rentavel. Note-se que pode ser admissivel ter um segmento de mercado
com apenas um consumidor, se este tem necessidades especificas (ex.: industria
aeronautica)

Identificacdo dos Segmentos-Alvo

Sempre que se segmenta o mercado é-se confrontado com a necessidade de avaliar
os diferentes segmentos identificados. Sao 3 os factores de avaliagao principais:

Dimensdo e crescimento do segmento: a dimensdo do segmento tem de estar de
acordo com a dimensdo da empresa; assim, uma grande empresa pode operar a
escala nacional e internacional, enquanto uma PME tem de se limitar a dimenséo da
sua escala de valores; naturalmente que, em termos de resultados liquidos, ambas as
situagbes podem vir a ser altamente compensadoras. Pode haver segmentos que
possuam uma dimensdo demasiado grande e tenham de ser, por essa raz&o, nao
considerados; inversamente, um segmento pode ter uma dimensdo demasiado
pequena para que valha a pena trabalha-lo e ndo ser assim considerado interessante.
Quando um segmento estda em crescimento a empresa tem que tomar esse facto em
consideragdo e perceber se tem ou nao capacidade de dar resposta a esse
crescimento. Quando um mercado esta no inicio do seu ciclo de vida, normalmente, a
segmentacdo é ainda bastante incipiente e apenas a medida que o mercado vai
evoluindo a segmentacgéo vai sendo mais apurada.
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Grau de atratividade dos segmentos: torna-se também necessario analisar o grau de
atratividade dos segmentos identificados. Exemplos:

Segmentos onde existia uma concorréncia muito forte podem ser de pouco interesse,
visto que exigiriam, certamente, um investimento muito grande;

Segmentos onde as barreiras a entrada sejam pouco relevantes, perdem muito do seu
interesse, pois a curto ou médio prazo a empresa ver-se-a confrontada com
concorréncia direta.

Segmentos de mercado onde existam produtos substitutos em abundancia sao
também pouco interessantes, ainda que possam ter uma dimensido e crescimentos
razoaveis. O segmento dos jovens para produtos de lazer € um segmento dificil, dado
que os jovens tém muitos centros de interesse, todos eles a funcionar como produtos
substitutos uns dos outros.

Outro factor de analise diz respeito ao poder de negociagcédo dos clientes; segmentos
de mercado nos quais clientes possuam fraco poder de negociagdo direta sdo mais
atrativos. As grandes empresas, os organismos publicos ou as grandes centrais de
distribuicdo s&o clientes com elevado poder negocial e para os trabalhar torna-se
necessario possuir uma estrutura capaz de enfrentar esse poder de negociagao.

Finalmente, um ponto a levar também em consideragao diz respeito ao poder negocial
dos fornecedores e a sua fiabilidade; para tomar a decisdo de servir um segmento
torna-se necessario avaliar os fornecedores necessarios para tal. Por exemplo, um
supermercado decide trabalhar o segmento dos apreciadores de vinhos e investir num
alargamento em largura e profundidade do seu sortido. Tera, para isso, de garantir a
sua relagdo com os fornecedores, para que o stock ndo apresente rupturas nem
grandes variagdes de pregos.

Objectivos e recursos da empresa: mesmo que um segmento seja atrativo pela sua
dimensdo, € ainda necessario avaliar os objectivos e 0s recursos que a empresa
possui. Pode acontecer que certos segmentos tenham de ser abandonados, nao
porque sejam intrinsecamente maus, mas porque n&o correspondem aos objectivos da
empresa. Também pode acontecer que, embora correspondam aos objectivos, ndo
estejam de acordo com os recursos e competéncias da empresa.

Qual a vantagem da Segmentacéao?

Permite racionalizar os meios para atingir um dado segmento de produto ajustando-o
aos precgos/custos de distribuicdo e comunicagéo, com vista a atingir o equilibrio.

Permite uma especializagdo da empresa jogando com as variaveis estratégicas: preco,
produto, distribuicdo e comunicacéao - evitando desperdicios.
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O mercado € heterogéneo e por isso convém proceder a sua segmentagédo. Assim, as
atitudes face a estes segmentos podem ser diferentes.

Estratégias face a Segmentacao

Pode-se definir as seguintes estratégias face a segmentacgao:
1. Estratégia de Marketing Indiferenciado

Este tipo de estratégia € caracterizado por:

- Um unico produto para todos os segmentos;

- Uma unica forma de distribuicao;

- Uma unica forma de comunicacéo;

- Uma unica embalagem.

2. Estratégia de Marketing Diferenciado
Reconhece os segmentos que contemplam:
Os diferentes produtos;

As diferentes formas de distribuigao;

As diferentes formas de comunicacgao;

As diferentes embalagens.

3. Estratégia de Marketing Concentrado

Perante os diferentes segmentos, a empresa opta por abdicar de uma pequena
posicdo num grande mercado, a favor de uma grande posicdo num pequeno mercado.
(Exemplo: no sector da construgao civil, as empresas concorriam para todo o tipo de
servicos; agora decidiram especializar-se num determinado segmento).

Atualizagao de Posicionamento / Reposicionamento

1. Laddering = aprofundamento do significado da marca para tirar proveito de seus
valores

2. Reagdo = resposta a desafios competitivos que ameagam o posicionamento
existente
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Razobes da segmentacao

Independentemente do publico-alvo que queremos atingir, este nunca é homogéneo. E
composto por milhares ou mesmo milhdes de individuos, com habitos, gostos e
exigéncias diferentes uns dos outros. Esta situagcdo exige do marketing metodologias
para uma atuagéao eficaz junto ao publico-alvo.

Marketing de massas

Consiste em ignorar as diferencas existentes entre os consumidores, direcionando a
acao para o conceito de consumidor médio, procurando uma politica indiferenciada.
Consiste em oferecer o mesmo produto, a0 mesmo prego, com a mesma promessa e
nos mesmos locais a todos os consumidores.

Marketing one-to-one

Toma em consideracao as particularidades de cada individuo que compde o mercado,
direcionando a sua agao para uma atuacao por medida.

Marketing segmentado

Consiste em dividir o mercado num numero reduzido de subconjuntos, denominados
segmentos, devendo cada segmento ser suficientemente homogéneo a nivel de
comportamentos, motivagdes, necessidades, etc. Os segmentos devem ser
suficientemente diferentes uns dos outros de forma a justificarem a adopgédo de
politicas de marketing distintas.

Marketing concentrado ou Marketing de Nichos

Designa as estratégias de segmentagdo concentradas num unico segmento. Ao
contrario do marketing de massas (que n&o faz distingdo entre os consumidores) e do
marketing segmentado (que adopta politicas diferentes por segmento), o marketing
concentrado escolhe um segmento e especializa-se no mesmo.

2.17. A Gestado de Marca (branding)
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De acordo com Ataman e Ulengin (2003), a imagem de marca inclui o nome do
produto, as suas principais caracteristicas fisicas e a aparéncia (incluindo a
embalagem e logotipo). A marca € um dos ativos mais valiosos das empresas
hoteleiras (Keller e Lehmann, 2003). Ter uma marca forte permite que os hotéis
distingam as suas ofertas das da concorréncia, cuidem da fidelidade do cliente,
exercam um maior controlo sobre a promocéao e distribuicdo da marca e liderem sobre
o preco dos concorrentes (Holverson e Revaz, 2006).

A marca é a alavanca da sua empresa

Cada vez mais, deparamo-nos com os chamados produtos ou servigos "de marca" nos
diversos segmentos do mercado. E no vestuério, jéias, bebidas, alimentos, carros,
medicamentos, bancos, imobiliarias, supermercados, restaurantes, bares, livrarias e
até hospitais que se destacam pelo reconhecimento marcante que geram na mente
dos consumidores.

Para chegar a esse patamar de reconhecimento, cada empresa, fabricante ou
revendedor adoptou estratégias diferenciadas, mas que inexoravelmente incluiram
pesquisa, planeamento, projeto, metas, desenvolvimento de ferramentas, treino de
equipas, comunicacao visual e politicas de relacionamento com o cliente.

Evidentemente que, quanto mais valor é agregado a uma determinada marca, maior é
a exigéncia por parte daqueles que a consomem. E as falhas, ainda que pontuais,
acabam contribuindo para ameacgar a chamada imagem de marca. Como cada cliente
possui uma visao individual sobre a marca, é natural que para uns essa imagem seja
positiva, para outros, negativa e até neutra.

Mas, independentemente da forma como cada empresa construiu ou fortaleceu a sua
marca, o facto € que, em determinado momento, foi possivel expandir fronteiras,
incrementar vendas, aumentar resultados e gerar novas oportunidades. Nesse
processo, algumas empresas souberam inovar, promovendo um upgrade na sua
imagem. Outras, por um sem numero de circunstancias e razdes, acabaram por se
equivocar, prejudicando a imagem de sua marca.

E importante chamar atengdo aos atuais e futuros empreendedores, que os bons
exemplos podem ser seguidos, sem que haja, necessariamente, investimentos
avultados. Por outras palavras, o seu produto ou servigo também pode ser "de marca".

Para isso, claro, alguns itens sdo fundamentais. E o primeiro, e mais premente deles, é
alinhar todas as formas de comunicagcdo da empresa com o cliente. A tarefa parece
simples, mas nao é. Exige-se, sobretudo, planeamento, visdo estratégica e correto
posicionamento do produto a ser trabalhado.

Importante ressaltar que marca n&do se constréi apenas com um simples logotipo ou
campanha de comunicagdo, mas com um conjunto de agdées que tenha como objectivo
criar, em cada cliente, uma percepgao de imagem, com base numa série de contactos
com a identidade corporativa da empresa.
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Nesse aspecto, é imprescindivel avaliar os pontos de contacto entre a empresa e seu
publico, desde a comunicagéao visual e grafica até a forma com a qual os colaboradores
lidam com os clientes, de modo a transmitir a mesma imagem de marca, hoje e
sempre. E, ndo menos importante, torna-se fundamental acompanhar e gerir esse
processo, identificando eventuais falhas que possam estar a prejudicar a imagem da
empresa ou produto.

Assim, a insignia, logotipo, economato, fachada do estabelecimento, uniforme dos
funcionarios, website, publicidade, embalagens e o discurso dos colaboradores devem
estar perfeitamente alinhados. Se um desses itens estiver com algum problema, &
preciso corrigi-lo imediatamente, pois cada ponto de contacto entre empresa e cliente
faz parte de uma cadeia que deve transmitir uma imagem soélida e homogénea.

A importancia da marca emerge na mais moderna formula de crescimento de uma
marca, o franchising. Numa conjuntura onde a inovagéo e a aposta na Marca, séo dois
elementos chave para a diferenciagcdo no mercado, o franchise format, normalmente
conhecido por franchising, assume um papel de crescente relevo no panorama
econdmico mundial. Neste ponto, Portugal ndo foge a regra e o continuo crescimento,
ha mais de dez anos, desta forma de negdcio, comprova-o. O franchising é
basicamente uma forma de expansao das empresas através da aposta na marca, na
qual o Franchisador transmite o seu Know-How e produtos ou servigos exclusivos a
rede franchisada. E um dos modelos mais modernos de expansdo de conceitos de
negocio e também uma forma de internacionalizagdo a que as empresas portuguesas
deveréo estar atentas.

O cenario de competitividade de nossa economia exige criatividade e ousadia por parte
dos empresarios da industria, comércio e servicos, além do desenvolvimento de novas
competéncias e a utilizagcdo de meétodos e estratégia de marcas de maneira
profissional. Criar um produto ou servigo de qualidade e transforma-lo verdadeiramente
num sucesso, construindo a imagem de marca por meio do relacionamento com os
clientes, pode ser o grande diferencial que ira alavancar os negocios de sua empresa.

2.18 Cultura de Marca (Brand Equity)

Ja houve tempos em que a marca era apenas um nome, a identificagcdo do produto ou
servigo. Um logétipo, um simbolo. Com o advento do Marketing na Era Industrial, a
marca passou a ser também uma imagem que se construia na mente das pessoas.

Hoje existe a consciéncia de que, nela, ancora-se um valor bem mais amplo que o da
simples identificagdo. Mais a mais, vivendo-se num cenario imprevisivel, turbulento e
incontrolavel, a marca passou a ser algo mais flexivel, tangivel: uma identidade que, na
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pratica, se manifesta como uma cultura de gestdo e de consumo. As marcas sao,
acima de tudo, o ponto de conexao estabelecido entre a empresa e seus
consumidores, representando, por isto o capital essencial desta. E € da intensidade
dessa ligacdo que se estabelece a fidelidade no consumo e se define, em
consequéncia, o valor de uma boa marca.

Adicionalmente, quando a identidade é clara e atraente, pessoas e empresas -
consumidores, acionistas, distribuidores, fornecedores e colaboradores — aproximam-
se da empresa por identificagdo, potenciando a forga original da marca, aumentando
sua agressividade comercial. O mercado atual necessita muito mais que boas
ferramentas de marketing tradicional. Por outro lado, as empresas ndo podem apenas
pensar em comeércio ou consumo, fazendo apenas analises a quotas de mercado e
outras variaveis classicas.

Estda na hora das empresas (sobretudo as portuguesas, diga-se de passagem)
pensarem numa gestao voltada para o brand equity. O bergo de brand equity ndo € o
marketing, nem mesmo a propria empresa. Talvez por isso este conceito beneficie a
todos sem discriminagédo. O brand equity nasceu no mercado de capitais a partir do
momento em que a MARCA passou a representar o conjunto de tangiveis e intangiveis
da empresa. Antes disso, marca era apenas mais um dos itens considerados pelos
investidores para se chegar ao valor final da empresa. O maximo de prestigio que uma
marca conseguia atingir era ser incluida como um ativo no balango.

Porém, na medida em que o patrimoénio fisico da empresa ndo garantia a sua
competitividade no mercado e muito menos sua rentabilidade, os frios e perspicazes
olhos dos financeiros comegaram a procurar outras garantias para o seu investimento.
Nesta busca descobriram que o garante do futuro da empresa estava no seu valor
percebido por todos os agentes com que ela se relacionava e que a viabilizavam:
acionistas, gestores, fornecedores, distribuidores, funcionarios e, principalmente, os
clientes. Ai, sem duvida, verificaram que o nivel de satisfacdo destes publicos
determinava o seu nivel de lealdade e que essa lealdade € que seria uma das
garantias de perenidade, da rentabilidade e da competitividade da empresa.

Assim concluiram que era a capacidade de gerir essa dinamica de relacionamento que
potenciava o valor do patriménio fisico da empresa. Para batizar essa forga (tangiveis
e intangiveis) potenciadora de negocios dentro de um mercado designa-se como brand
equity. O conjunto de ferramentas utilizadas para gerir o brand equity € chamado de
branding. Aqui junta-se as competéncias voltadas para identificar e gerir o patriménio
intangivel da empresa.

Desde o final dos anos 80, quando o brand equity comegou a ser tratado com o
destaque que merece pelos executivos e pelas administragdes das empresas, a gestao
da marca ganhou espago nas organizagdes empresariais. Para manter competitiva a
marca é fundamental lidar com alguns elementos indispensaveis a formacéo e
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manutencdo de uma marca forte, como familiaridade que ela desperta no consumidor e
a lealdade do mesmo para com ela.

Entre os factores que devem ser levados em conta na tarefa de tornar forte uma marca
estdo o padrao de qualidade e a busca pela satisfagdo do cliente. Outro ponto
importante € a diferenciacdo dos produtos e/ou servigcos em relagdo aos concorrentes.
Afinal, num mercado competitivo, em qualquer segmento, este "algo mais" pode ser
fundamental. Deve-se indicar para o cliente que sua marca oferece esse diferencial,
que nao € apenas "mais uma" a compor o segmento. No momento em que o
consumidor passar a estabelecer uma relacédo positiva com a marca de uma empresa,
associando-a com algo de valor, os frutos da Gestdo da Marca estarédo a ser colhidos.
Isso ira indicar que o comprador ndo estara apenas a associar a marca como uma
simples representagao grafica indicativa de um determinado produto ou servigo, mas,
sim, como uma filosofia de trabalho e de vida. Entdo, mais do que simplesmente
vender produtos, a empresa estara transmitindo confianca.

Neste ambiente, onde o futuro € valioso, as empresas tém de fazer a gestdo do futuro:
gerir o intangivel, que é o potencial que a empresa em criar valor. No mercado de
investimentos, onde existe o primado do valor futuro, o brand equity ndo é apenas uma
imagem ou uma promessa na mente do consumidor. Além da promessa, a marca é
uma identidade e uma capacidade de entrega instalada na prépria sociedade. E,
essencialmente uma cultura.

2.19. A Gestiao Comercial

A gestdo comercial de um hotel € um conjunto de a¢des que langamos para o exterior,
apoiadas na operagao interior do hotel, e que nos permite conquistar mercado através
da imagem positiva da empresa. “A organizagdo de gestdo de vendas, na area
comercial, € um processo pessoal de dirigir os esforcos de venda de um
estabelecimento hoteleiro. Envolve a gestdo eficaz do processo de vendas, tanto de
uma perspectiva individual como de uma perspectiva de equipa. A gestdo comercial
precisa de desenvolver e melhorar diariamente as suas atividades do dia-a-dia. Os
diretores comerciais necessitam de se especializar em segmentos de mercado
especificos e serem detentores de autoconfianga, energia, empatia, entusiasmo e uma
forte autoestima” (O Fallon, 2005).

2.20. A Performance dos Hotéis

Os investidores estdo cada vez mais interessados na avaliagcdo da performance no
sentido de lhes ser possivel selecionar, de uma forma Optima, os fundos mais
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promissores no que respeita a rendibilidade (Glawischnig et al, 2009). Assim, se uma
avaliacdo de performance for atualizada periodicamente e for apresentada de uma
forma clara, exata e concisa, permite atrair novos investidores aumentando a sua
reputacao.

A competitividade de um pais deriva diretamente da performance que as suas
empresas possam ter. A nivel nacional, a competitividade é reflectida na performance
da economia enquanto a um nivel internacional, é vista tendo como base a quota de
mercado da empresa (Barros, 2005).

Assim a avaliagdo da performance é um assunto diverso. Varios académicos de
diferentes areas e fungbes, tais como contabilistas, gestores de operagdes, de
marketing, financeiros, economistas, psicologos e sociologos estdo a trabalhar de
forma ativa nesta matéria (Neely, 2002). As equipas de gestdo tém uma preocupagéo
constante na gestdo efetiva da sua performance, visto que esta pode ser utilizada
como referéncia nas tomadas de decisdo e pode ser relevante e determinante para os
melhoramentos detectados (Chen, 2009).

Para Araujo (2001), performance € o resultado das ag¢des empreendidas pelos
gestores de uma empresa em busca da sua eficiéncia organizacional.

Segundo Ricci (2010), € o processo de medicdo de desempenho que assenta num
conjunto de indicadores e relatérios que a empresa deve utilizar para avaliar o seu
desempenho no mercado, sendo capaz de responder a trés questdes: Por qué medir?
O que medir? Como medir?

2.21. A Avaliagao de Performance de um Hotel

Recentemente, a utilizacdo de indicadores de performance como avaliagdo dos
objectivos da organizagdo tem vindo a aumentar (van der Geer et al, 2009). As
mudangas nos mercados da industria hoteleira estdo a criar uma maior confianga na
avaliacao da performance.

Apos a implementagdo das estratégias de negocio, os gestores devem avaliar a
eficacia organizacional através da medigao de performance. A performance pode ser
percebida diferentemente pelas diversas partes interessadas e podem variar ao longo
do ciclo de vida da empresa (Tse, 1991). As medidas de performance podem ser
estabelecidas para se concentrarem tanto em resultados de performance real (saidas)
ou sobre as atividades que geram a performance (comportamento). Controlos de saida
especificam o que deve ser realizado, centrando-se sobre o resultado do
comportamento com objectivos e metas de performance. As ciéncias comportamentais
de medicdo de performance sao adequadas para situacdes em que os resultados de
performance sao dificeis de medir e em que ha uma ligagdo de causa-efeito clara entre
as atividades e resultados (Botten e McManus, 1999). Enquanto isso, a performance
financeira € adequada e aceitavel para compreender a eficacia organizacional, citando

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 55



Abertura de um hotel no Vale do Douro

0s muitos beneficios que as empresas rentaveis e bem geridas fornecem a sociedade
e para as partes interessadas (Randolph e Dess, 1984) .

Uma ma avaliagdo pode prejudicar a competitividade e a performance financeira dos
hotéis (Phillips, 1999). A performance determina a sobrevivéncia de uma empresa no
longo-prazo.

Sharma e Upneja (2005) perceberam que a performance do hotel € influenciada por
factores internos (pela formacao dos funcionarios, investimentos em equipamentos e
disponibilidade de opg¢des de financiamento) e factores externos (instituigbes e
sistemas de normalizagdo de produtos e servigos). Além disso, os ativos da empresa
(estrutura, organizagdo e gestdo de recursos humanos e politicos) e os ativos de
reputacdo (a reputagdo da empresa, a reputagdo dos servicos ao cliente e da
reputacdo do produto) sao significativa e positivamente associados a performance do
hotel.

Alguns estudos afirmam existir uma correlagdo positiva entre a imagem de marca e a
performance de uma empresa (Phillips et al., 2002 e Aaker, 1996). Kim et al. (2003)
investigaram o impacto das dimensdes da marca do hotel na performance. Os
resultados mostram que a imagem da marca tem o impacto mais significativo sobre a
performance financeira do hotel (receita por quartos disponiveis em hotéis - REVPAR).
Kim et al. (2003) argumentara que a imagem da marca € uma medida a longo prazo,
dai que a gestao comercial do hotel deva ser apoiada com um conhecimento detalhado
dos atributos de uma marca importante. Uma marca forte provoca um aumento
significativo nas receitas e uma falta de marca pode prejudicar o fluxo potencial de
vendas nos hotéis.

No quadro abaixo podemos observar estatisticas sobre a performance de varios hotéis,
com localizagdo geografica mundial e com classificacdo que varia entre trés e cinco
estrelas.

A flexibilidade dos hotéis € muito importante, visto que a industria hoteleira, numa
perspectiva global, tem vindo a mudar diariamente. Os novos produtos e alteragdes na
procura e nas preferéncias dos clientes requerem uma gestdo que considere a
mudanga como uma constante. Os gestores que ndo conseguem acompanhar estas
mudancas s&o os principais responsaveis pelo declinio do desempenho financeiro dos
hotéis. Para evitar surpresas desagradaveis, € fundamental que a administragcao
possua um plano estratégico atualizado que consiga direcionar a empresa para o
sucesso (Moncarz e Kron, 1995).

2.22. Racios de atividade e Indicadores de Performance

Os racios de atividade servem para analisar a eficiéncia das decisdes na gestdo dos
recursos aplicados. Estes racios apuram-se em termos de rotagdo ou em dias de
funcionamento. Devem utilizar-se os valores médios de balanco de forma a ndo serem
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afetados pelos valores acidentais em determinada data do balango. Dado que as
condigdes de funcionamento sdo significativamente diferentes de sector para sector,
estes sO tém sentido se comparados dentro do mesmo sector e entre empresas com
caracteristicas tecnolégicas e de mercado semelhantes (Neves, 2006).

Na industria hoteleira existem uma série de outras técnicas e ferramentas de analise
mais especificas, que ndo podem ser passadas para outras empresas que nao as que
operem no mesmo sector. E importante saber selecionar a ferramenta de analise
apropriada e estar ciente que a informagao fornecida pela utilizacdo destas técnicas,
pode denotar apenas que existe um problema. De acordo com Harrys (1995), temos
temos 3 racios muito importantes na industria hoteleira:

- Receita Média por Quarto (RMQ) : este racio pode ser calculado numa base diaria,
semanal ou mensal, dividindo a receita proveniente dos quartos pelo numero de
quartos ocupados. A tendéncia deste valor é importante, visto que pode ser
influenciado através dos esforcos para vender quartos mais caros em detrimento dos
mais baratos, aumentando a taxa de ocupacéao para quartos duplos ou alterando outros
fatores;

- Taxa de Ocupacao (% Occ): este racio pode ser calculado numa base diaria, semanal
ou mensal, dividindo o numero de quartos ocupados num determinado periodo pelo
numero de quartos disponiveis nesse mesmo periodo. Este simples racio € dos mais
relevantes na industria hoteleira, visto que define com clareza e objetividade o sucesso
do hotel no seu principal servico;

- Lucro Operacional Bruto (GOP-Gross Operating Profit): O lucro operacional bruto
nada mais é do que o resultado positivo deduzido das vendas os custos e despesas. E
a diferencga entre a receita e o custo de produc¢ao, incluindo-se os gastos com matérias-
primas, energia e outras despesas, mais impostos e remuneragdo dos empregados.

Tabela 4 - Estatisticas sobre desempenho de hotéis do mundo em 1993

Desempenho de varios | América | Caraiba | Europa | Africa | Médio Asia/
hotéis Latina S Oriente | Pacifico
Taxa de Ocupacéo (%) | 66,1% 62,1% 63% 67,5% | 60,6% 72,2%
Taxa diaria média por $79,37 | $103,83 | $120,2 | $78,76 | $95,72 | $97,68
quarto ocupado ($) 8

Lucros antes de 26,3% 11,4% 28,4% |42,3% | 38,1% 29,9%
Encargos Financeiros

(%)

Fonte: Harrys (1995)
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2.23. A Gestao de Receitas (Revenue Management)

“Com o aumento da ocupacéo (procura) e da oferta (disponibilidade de quartos) o valor
das tarifas diminui, tornando-as promocionais. As tarifas devem cair quando a oferta
excede a demanda e a subir quando se percebe o oposto. O RM ou YM deve ser
utilizado no processo estratégico da definicdo de prego dinamico, aplicado a
estruturacdo de niveis de tarifas relacionadas com a disponibilidade ou com a
ocupacéao de cada unidade habitacional (UH).“ (Boaria, F. e Anjos, S., 2014).
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3. CAPITULO Il - Plano de Marketing do Douro River Hotel & Spa

PLANO DE MARKETING

Abertura de um Hotel no Vale do Douro

Douro River Hotel
Hotel & SPA

* ok k &

il B

Marginal do Douro — Pontes da Régua
Lamego — Douro Valley

Portugal
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3.1. Resumo

Em 2008, o PIB cresceu em volume, mais 0.6 pontos percentuais (p.p.) do que o
verificado no ano anterior. Este comportamento foi muito influenciado pela evolugao da
procura interna, sobretudo devido a recuperacao do Investimento. A aceleracao da
procura interna mais do que compensou a redugao do contributo da procura externa
liquida para o crescimento do PIB. Em termos nominais, o PIB ascendeu a cerca de

162,9 mil milhdes de euros, mais 4,9% que o valor do ano anterior.

No 4° trimestre de 2008, o Produto Interno Bruto (PIB) cresceu em volume face ao
periodo homologo de 2007, acelerando em relagdo ao trimestre anterior (1,7%). Esta
aceleracédo esteve associada a evolugdo da procura interna, cujo contributo para o
crescimento do PIB foi de 3,4 p.p. no 4° trimestre (2,3 p.p. no anterior), sobretudo em

fungdo do comportamento do Investimento”.

3.2. Introdugao
Numa empresa todos os projetos devem ser submetidos a aprovagdo de modo que

haja um conhecimento prévio do objectivo preestabelecido, das metas a serem
seguidas e da forma mais viavel para uma realizagdo objectiva e acima de tudo
satisfatoria.

O Resumo deve conter de forma clara os dados referentes a da empresa, o produto e
todos os pontos que serdo a base de trabalho para o objectivo esperado, tais como:
para cada uma meta de lucro de tal valor, seria necessaria uma meta de vendas em
relacdo ao ano anterior e por consequente uma maior participacdo no mercado
respectivo. Sendo que para essa finalidade sera preciso determinadas melhorias como
preco, propaganda e distribuicdo; levando em consideragdo o orgamento de marketing

exigido e qual a margem de aumento ou contengédo em relagdo ao plano anterior.

3.2. Factores econdmicos

Para promover a competitividade e incentivar o desenvolvimento econémico de forma a
acelerar a realizagdo do objectivo de convergéncia real com a Unido Europeia (UE),

importa sanear as contas publicas e reduzir o peso da despesa publica no PIB. Desta

1 .
www.ine.pt
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intervencdo resultara um ambiente favoravel a retoma do investimento, condigao
indispensavel a um crescimento firme e sustentado do PIB que inverta definitivamente
o sentido de divergéncia com as economias europeias, a que se vinha a assistir nos

ultimos anos.

A consolidagédo orgamental vem sendo prosseguida pelo Governo, de forma persistente
desde 2008, ainda que no quadro de uma conjuntura econdmica pouco favoravel. Apds
o forte aumento do endividamento das familias e empresas na segunda metade da
década de 90, vive-se agora um periodo de ajustamento da procura interna que se tem
reflectido de forma positiva na reducdo do desequilibrio externo da economia. Neste
contexto, o crescimento econdomico de Portugal tem de se basear essencialmente nas
exportagdes, pelo que as sucessivas revisdes em baixa do crescimento econdmico da
UE tém afectado negativamente o incremento esperado da atividade econdmica

nacional.

As politicas estruturais que permitirdo a consolidagdo orgamental, de forma sustentada
no futuro, tém estado a ser prosseguidas e vao continuar a sé-lo em 2009. Trata-se
nao soO de reduzir a despesa, mas sobretudo de a racionalizar de forma a assegurar
uma aplicagdo dos recursos mais eficiente. Trata-se também de fazer uma aplicagao
efetiva da justica fiscal, de forma a reduzir a evasao e criar condi¢ées para que possam
ser reduzidos os impostos sobre as empresas e poupangas. A tributacdo sobre o
patrimonio sera menos gravosa, eliminando-se as distorgdes e desajustamentos do
sistema atual e promovendo uma redistribuicdo mais justa e harmoniosa da carga
fiscal. Reducdo da taxa de imposto sobre pessoas colectivas, contribuindo para a

competitividade, para o desenvolvimento econdmico e para a criagdo de emprego.

Em termos estruturais importa referir que Portugal, tal como os seus parceiros
europeus, desenvolveram uma economia cada vez mais baseada nos servigos, nos

ultimos 25 anos.

3.3. Evolucéo recente da economia

Em 2008, a atividade economica registou um crescimento negativo, para o que
concorrem diversos factores condicionantes tanto internos como externos. A nivel

interno, destaca-se o aprofundamento do processo de ajustamento da economia
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portuguesa com a corregao de alguns desequilibrios macroeconémicos, em particular,
a diminuigdo das necessidades de financiamento do sector privado face ao exterior. A
diminuicdo das necessidades de financiamento externo traduz, por sua vez, o
ajustamento da procura interna privada na sequéncia dos elevados niveis de
endividamento das familias e das empresas alcangados no passado recente. Por outro
lado, a situacdo de défice excessivo obriga a restringir o funcionamento dos
estabilizadores automaticos da politica orcamental, ndo permitindo que esta contribua
para minorar o impacto sobre a atividade do ajustamento dos diversos sectores da

economia.

A nivel externo, as incertezas geopoliticas da operagédo militar no Iraque geraram uma
crise de confianga dos consumidores e dos empresarios com reflexos na atividade
economica das principais economias industrializadas. A resolugdo do conflito e a
descida dos precos internacionais do petréleo viriam a permitir a recuperacdo dos

niveis de confianga dos agentes econdémicos.

3.4. O Produto Interno Bruto

Devera registar uma manutengdo em 2008/2009. O grau de contragdo da economia
portuguesa depende da evolugdo da conjuntura econdmica internacional no segundo
semestre de 2008 e, em particular, do grau de recuperagdo da procura externa
relevante, ja que as exportagdes de bens e servigos sdo a unica componente da
procura global em que se perspectiva um contributo positivo para o crescimento do
PIB.

A quebra projetada para a procura interna caracteriza-se pela contragdo do consumo
privado e pelo agravamento da redugcdo do investimento ja observada no ano
transacto. As medidas de controlo da despesa publica permitirdo uma redugao do

consumo publico apds diversos anos de crescimento elevado.

As despesas de consumo final das familias deverao apresentar uma contracdo em
2009, traduzindo principalmente a evolugdo negativa das despesas de consumo de
bens duradouros. Este comportamento do consumo das familias verifica-se num
contexto de aumento do desemprego, crescimento moderado dos salarios nominais,

restricoes de ordem financeira decorrentes dos elevados niveis de endividamento das
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familias, estando ainda associado a deterioragdo do clima de confianca dos
consumidores. Apesar da situacdo ciclica da economia, devido a factores de
precaucao, a taxa de poupanca das familias devera ter-se mantido estavel, refletindo o

esforgo de ajustamento.

A evolugdo do consumo publico devera ser também negativa, tendo subjacente a
manutengao do esforgo de consolidagdo or¢camental. A trajetoria do consumo publico
refletira assim a adopcao de medidas de contencao e racionalizagcdo da despesa, com
impacto quer no numero de efetivos, quer na diminuicado das despesas correntes com

bens e servigos.

O investimento continua a refletir o processo de ajustamento em curso, apds os fortes
crescimentos na segunda metade da década de noventa, bem como a atual conjuntura
econdmica desfavoravel. A evolugdo negativa prevista para a Formagdo Bruta de
Capital Fixo (FBCF) reflete, particularmente, o comportamento negativo das despesas
de investimento em material de transporte e construgéo. Os investimentos de iniciativa
publica deverdo apresentar um impacto positivo na evolugcao da FBCF, em resultado

do forte crescimento do financiamento comunitario.

Em 2009 as exportagdes de bens e servicos ndo deverdo apresentar um
comportamento mais favoravel do que o registado em 2008, prevendo-se um

crescimento real de 2,3%.

As importacbes de bens e servigos deverdo registar um decréscimo, refletindo a
contracdo da procura interna, em particular, das componentes da procura com maior

conteudo importado como o consumo de bens duradouros.

Relativamente ao mercado de trabalho, a redugdo da atividade econdmica,
materializada por uma quebra do PIB, leva a projetar para 2009 uma redugéo do nivel
de emprego proxima de 0,5% e um agravamento da taxa de desemprego em relagdo

ao ano anterior (8% em 2008).

A inflagdo, medida pelo Deflator do consumo privado, devera ficar nos 2,6%. Esta
evolugdo decorre tanto de um contexto externo favoravel, devido, nomeadamente, a
relativa moderacdo dos precos de importacdo, muito em particular dos precos dos

combustiveis em euros, como da contencdo salarial em resultado da conjuntura
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econdmica interna. O diferencial de inflagdo face a area do euro, aferido pelo indice
Harmonizado de Precos no Consumidor e calculado com base nas taxas de variagcao
homologas, situava-se, em meados de 2003 (Julho), em 1,0 pontos percentuais (p.p.),

enquanto no mesmo més de 2002 aquele diferencial era de 1,6 p.p.

O esfor¢o de consolidagdo das finangas publicas, complementado por um conjunto de
receitas extraordinarias permitira conter o défice publico abaixo dos 3% do PIB (2,6%).
A necessidade de recorrer a receitas extraordinarias resulta ndo apenas da evolugao
desfavoravel das receitas, decorrente da conjuntura econdmica, mas, sobretudo, do
nivel estruturalmente muito elevado da despesa publica, em resultado do seu grande
crescimento na segunda metade da década de noventa. A grande importancia que o
Governo atribui a melhoria da administracao fiscal e ao combate a evaséo fiscal, ndo
diminui a necessidade de limitar a despesa publica. De facto, o atual nivel de despesa
publica e a sua tendéncia de longo prazo ndo sao compativeis com a necessidade de
convergéncia para os melhores niveis de rendimento da Unido Europeia. O Governo
mantém o compromisso estabelecido no Programa de Estabilidade e Crescimento

(PEC), agora de 2003-2007, de reduzir o défice publico ajustado de efeitos ciclicos.

O Governo vem procedendo a diversas reformas estruturais, as quais concorrem para
o0 processo de consolidagdo orcamental, das quais se destacam a Reforma da

Tributagdo do Patriménio e a Reforma da Administragdo Publica.

3.5. Perspectivas para 2009

Em 2009, a economia portuguesa devera iniciar o processo de retoma econdmica,
embora ténue, beneficiando de um contexto externo mais favoravel traduzido na
aceleracao do crescimento econdmico mundial e europeu, na manutencdo de baixos
niveis de taxas de juro e na descida da inflagdo influenciada quer por factores
associados a procura quer por factores associados aos custos, como a reducédo das
pressdes dos precgos internacionais do petréleo e dos custos unitarios do trabalho nos
paises da area do euro. A recuperagdo econdmica nacional ira igualmente beneficiar
das medidas de politica que tém vindo a ser adoptadas quer no sentido de atuar sobre
os factores determinantes da competitividade das empresas quer no ambito da

consolidagédo orgamental.
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Para além de impactos duradouros sobre a oferta, a melhoria do ambiente empresarial,
o reforco dos mecanismos de regulagdo e concorréncia dos mercados, o estimulo a
inovacao tecnoldgica e organizacional, bem como a adopg¢do de uma estratégia de
captagao de investimento estruturante, terdo repercussdes positivas sobre a dinamica

do investimento empresarial, bem como sobre o potencial exportador da economia.

O PIB portugués devera registar um crescimento muito timido em 2009, refletindo a
continuagdo do processo de ajustamento interno. Efetivamente, apos os fortes
crescimentos da procura interna verificados na segunda metade dos anos noventa
induzidos pela descida das taxas de juro e por uma politica orgamental de cariz
expansionista, a procura interna contribuira modestamente para o crescimento do PIB
em 2009, dado que permanecera ainda influenciada pela situagdo de endividamento

das familias e das empresas.

A perspectiva de recuperacdo da economia baseia-se assim numa evolugdo mais
positiva do enquadramento externo com reflexos favoraveis nas exportacdes, as quais
constituirdo o motor do crescimento econdmico, e também nalguma recuperacédo da

procura interna conduzida fundamentalmente pelo investimento privado.

A evolugao do consumo das familias devera registar uma ligeira recuperagdo em 2009
baseada numa evolucdo moderadamente positiva do rendimento disponivel real das
familias e na melhoria da situagdo economica global. Concorrendo para a
concretizacédo dos objectivos estabelecidos no PEC, o consumo publico devera registar
uma nova descida, mais atenuada. O nivel desta componente da despesa continuara a
refletir os aumentos de eficiéncia decorrentes das medidas de reforma da

Administracdo Pubica.

As previsbes para o investimento apontam para uma recuperagdo induzida
fundamentalmente pelo investimento empresarial privado, resultante da melhoria da
conjuntura econdmica, das condigdes de natureza financeira e do clima de confianga
dos empresarios, bem como dos efeitos das medidas de politica atras referidas. Ao
nivel dos investimentos de iniciativa publica prevé-se um declinio nos fluxos de fundos
comunitarios € uma contencdo das despesas de investimento no quadro de
aprofundamento do processo de consolidagdo orcamental e de reorientagdo do

investimento publico para programas e projetos prioritarios.
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Perspectiva-se que as exportacdes de bens e servigos continuem a acelerar devido ao
maior ritmo de crescimento da procura externa relevante para a economia portuguesa.
A evolugdo moderada dos custos salariais permitira uma trajetéria favoravel em termos
de competitividade-preco. As exportacbes de bens e servicos de turismo deverao
apresentar um crescimento significativo. A retoma do investimento e a aceleragao das
exportagdes deverao conduzir a uma taxa de crescimento positiva das importacdes em
2009.

A taxa de desemprego estimada para o 2° trimestre de 2007 foi de 7,9%. Este valor &
superior ao observado no periodo homdlogo de 2006, em 0,6 pontos percentuais (p.p.),
e inferior ao observado no trimestre anterior, em 0,5 p.p.. A populagdo desempregada
foi estimada em 440,5 mil individuos, verificando-se um acréscimo de 8,6%, face ao
trimestre homologo, e um decréscimo de 6,3%, em relagdo ao trimestre anterior. O
numero de empregados diminuiu 0,5%, quando comparado com o mesmo trimestre de

2006, e aumentou 0,4%, relativamente ao trimestre anterior.

Atendendo ao comportamento do mercado do trabalho perante episédios de
desequilibrios macroeconémicos, que se caracteriza normalmente por uma reagao
rapida as fases de desaceleracdo da atividade econdmica e uma adaptacio
relativamente menos rapida ao ajustamento conjuntural, as atuais projegdes admitem
uma estagnacao do emprego em 2009. A evolugdo prevista do emprego em 2009, em
confluéncia com o crescimento projetado para o PIB, podera traduzir-se num aumento

mais favoravel da produtividade.

A projecao atual da inflagdo tem subjacente que a envolvente externa ndo sofrera
perturbagdes significativas em 2009 face aos desenvolvimentos mais recentes, ou seja,
a continuagao de uma evolugdo moderada dos pregos de importacdo, em especial do
preco do petréleo, pressupondo-se também que os efeitos desfasados da apreciacéo
da taxa de cadmbio do euro ao longo do ultimo ano e meio limitardo pressdes sobre os
precos. A nivel interno, a previsdo baseia-se numa recuperagédo gradual da procura e

num crescimento moderado dos salarios.

No que se refere as financas publicas, o défice publico em 2009 beneficiara, por um
lado, da retoma da atividade econdmica e, por outro, da continuagdo do processo de

consolidagdo orcamental através da prossecugao de reformas estruturais em areas
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como a Administracdo Publica, a Saude e a Educagao, bem como de outras medidas
com efeitos de contencdo no crescimento da despesa publica, em particular, da
despesa corrente. Em termos de politica fiscal do Governo, a taxa do Imposto sobre o
Rendimento das Pessoas Colectivas (IRC) ira baixar em 2009, mantendo-se o combate

a fraude e fuga fiscal como meio de alargamento da base fiscal.

Fonte: Ministério das Finangas

3.6. O Turismo

Portugal tem conseguido manter a sua participagdo a nivel mundial, ao contrario do
que se verifica com muitos dos seus concorrentes europeus, apesar da emergéncia de

novos destinos que tém afastado os turistas dos mercados tradicionais.

O turismo € um sector importante na economia portuguesa, devido a méo-de-obra que
absorve, as receitas que gera e ao seu consideravel contributo para o PIB. O pais
posicionou-se, em 2008, em 11° lugar no "ranking" dos principais destinos turisticos,

com uma quota de 1,7%, no que se refere ao numero de turistas.

No ano de 2008 o transporte aéreo de passageiros manteve-se bastante dinamico.
Movimentaram-se 27,3 milhdes de passageiros nos aeroportos localizados em

Portugal, o que corresponde a um aumento de 8,6%.

A maior parte dos turistas que visitam Portugal sdo oriundos da Europa Ocidental,
particularmente dos paises da UE. Os EUA sao a mais importante fonte de turistas fora
da Europa. Esta situacdo pode constatar-se através da reparticido das dormidas de

estrangeiros.

As receitas de turismo tém registado acréscimos nos ultimos anos, havendo um

incremento médio anual de 3%.

O Governo aprovou o Plano de Desenvolvimento do Turismo, um documento
estratégico que define a politica de turismo, seus objectivos e orientagdes, e que inclui
medidas concretas em quatro vertentes: a oferta e a procura turistica, a organizagao

institucional e a informagao e o conhecimento sobre o sector.
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No que refere as medidas respeitantes a oferta, salienta-se a criagdo das “Areas de
Protecdo Turistica”, um instrumento de planeamento e ordenamento turistico,
destinado a dar um sinal inequivoco aos investidores sobre os espacos disponiveis
para os diversos tipos de empreendimentos, bem como garantir a preservagdo da
qualidade de ordenamento desses espacos.

Relativamente as medidas dirigidas a procura, foi adoptado um novo modelo de
promogao externa assente nos principios da contratualizagdo, cofinanciamento e
concertagcdo. Para promover o turismo portugués foram preparadas campanhas: uma
dirigida ao exterior, uma segunda sensibilizando para a necessidade de “bem receber e
tratar” os turistas e uma terceira destinada a incentivar os portugueses, emigrantes no

estrangeiro, e estrangeiros a residir em Portugal, para fazerem férias no nosso pais.

Do ponto de vista institucional, o Plano de Desenvolvimento do Turismo consagra o
Turismo de Portugal como a entidade responsavel pelo financiamento e promogéo do
sector, a par de outras alteracdes.

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

3.7. Definigdo do Produto
Douro River Hotel & Spa 4* - Lamego

O hotel localiza-se no limite da margem do rio Douro, na Regido Demarcada mais
antiga do mundo.
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A unidade hoteleira visa proporcionar todo o conforto de uma moderna instalacao

hoteleira.

Todos os quartos e areas publicas voltam-se para o rio Douro e encostas de vinha em
socalcos, constituindo a paisagem ideal para todos os que procuram descontragdo em

plena tranquilidade natural.

Para todos os interessados em Vinho do Porto podem ser organizadas visitas guiadas

e provas de vinho no hotel ou numa das quintas existentes na regiao.

A ‘DR WINE LODGE” proporciona-lhe o contacto com o mundo dos vinhos,
promovendo Cursos de Vinhos, adesdao ao DR WINE CLUB e a todas as acodes
organizadas no ambito do Clube. Em alternativa, a sua localizagdo plenamente central,
em relagdo a regido, faz com que seja a base ideal como ponto de partida para a
exploracdo de toda a beleza circundante, visitando locais com elevado interesse

histérico e cultural, de carro de comboio, de barco ou em viatura TT.

Servicos do Hotel

- 38 Quartos com banho privativo (8 Lux Suites de e 24 Superior Rooms).
- Bar “ O Barqueiro” com capacidade para 50 lugares
- Restaurante “ The Flavour “ com capacidade para 100 pessoas

- 2 Salas de Banquetes (“As Pontes” para 150 lugares + “Muros de Xisto” para 250

lugares)

- Piscina Exterior e Interior + DR SPA CLUB

- Adega “DR Wine Cellar’

- Auditério” Miguel Torga” para 200 pessoas

- Garagem para 35 viaturas

- Das 38 unidades de alojamento temos 38 camas individuais e 19 camas de casal.

- Temos 26 quartos e 12 suites.
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Function Rooms:
- Restaurante “Marqués de Pombal ” com capacidade para 100 pessoas
- Sala de Banquetes “ As Pontes” com capacidade para 150 pessoas

- Sala de banquetes “Muros de Xisto”, com capacidade maxima para 250 pessoas

sentadas

- “DR Wine Cellar” — Loja de Vinhos com sala de provas. Disponivel para provas e

jantares especiais.

- Business Centre — Sala de secretariado e suporte técnico para apoio dos servigos de

reunioes e congressos

Quartos

- Ar condicionado, com controlo individual

- Telefones privativos, com acesso direto

- Televisdo com video incorporado e radio por satélite
- Cofres privativos no quarto

- Minibar

- Instalagdes para deficientes motores

- Quartos “Nao Fumadores”
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3.8. Analise da Concorréncia
VINTAGE HOUSE HOTEL 4*

Pinh&o

A antiga casa, situada em terras de uma quinta datando de tempos recuados ao séc.
XVIII, foi recuperada com grande corregao e sensibilidade no sentido de preservar a
arquitetura tradicional, proporcionando todo o conforto de uma moderna instalagao
hoteleira. Aqui, todos os quartos e areas publicas estdo voltados para o rio Douro e
encostas de vinha em socalcos, constituindo a paisagem ideal para todos os que
procuram descontracdo em plena tranquilidade natural.

Todos com varandas sobre o rio, os quartos e suites estdo decorados de forma
singular, convidando a tranquilidade e ao conforto. Todas as unidades de alojamento
estdo equipadas com ar condicionado com controlo individual; telefones privativos com
acesso direto; televisdo com video incorporado e radio por satélite; cofres gratuitos e
secador de cabelo.

Ficha Técnica:

- 36 Quartos Premier e 7 Suites.

- Restaurante “Rabelo”.

- Bar “Library” com piano e lareira.
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- Sala de Estar com lareira, junto ao Bar “Library’.

- “Saldo dos Ingleses” - Sala de Jogos, Bilhar e TV, com lareira.

- 1 Piscina exterior.

- Court de Ténis.

- “- Academia do Vinho” com Loja de vinhos e produtos regionais.

- Cursos e provas de vinho.

- Acesso gratuito a internet.

- Jardins.

- Transfers na regido (numa viatura com capacidade para 8 pessoas).

CASA DA CALCADA 5%

Amarante

Localizada em Amarante, entre a cidade do Porto e o vale do Douro, surge a Casa da
Calgada - membro da Associagao de hotéis Relais & Chateaux - com a sua majestosa
paisagem e todo um cenario idilico que inspira a descoberta. Declarada pelo Governo
Portugués como um edificio de relevante interesse arquitecténico, histérico e cultural,

preserva o seu estilo barroco original, mantendo os elementos neoclassicos, numa
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envolvente romantica, que convida a viajar pelo passado, num ambiente

marcadamente familiar e acolhedor.

A Casa da Calgada - Relais & Chateaux foi construida durante o séc. XVI, para ser um
dos principais palacios do Conde de Redondo. Durante as Invasdes Francesas, nela se
instalaram os comandos aliados (Inglés e Portugués). No inicio do séc. XX, tornou-se
um importante ponto de encontro, para politicos e intelectuais, liderados pelo seu
proprietario Antonio do Lago Cerqueira, nascido no palacio em 1880 e um dos mais
importantes lideres politicos da Primeira Republica. A propriedade foi completamente
recuperada em 2001 e ja é um dos hotéis mais emblematicos e simbdlicos da
hospitalidade portuguesa, tendo-se tornado, em Novembro de 2003, membro da

conceituada cadeia dos Relais & Chateaux.

Ficha Técnica:

Bar Antonio do Lago Cerqueira
Restaurante Largo do Pacgo
Sala de jogos e leitura

Saldes para eventos

Jardim secular e piscina

Vinha privada

Campo de Golfe com 18 buracos
Parque aquatico

Academia de desporto

Piscina de Ondas coberta
Campos de Ténis

Bicicletas para passeio
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Shuttle privado aeroporto

Viatura com motorista

POUSADA SOLAR DA REDE — DOURO 4*
Mesao Frio

Se as paredes falassem, estas teriam muito para contar. Herdeiro de uma época a que
agora chamamos histéria, a Pousada Solar da Rede é também o reflexo perfeito das
encostas do Douro: orgulhosa e bela como s6 aquela regido privilegiada sabe ser, esta
quinta do século XVIII abre uma generosa janela sobre a atividade vinicola da regiéo.
Os 19 Quartos Standard, as 8 Suites e os 2 Quartos de Luxo sao, por isso, O
enquadramento perfeito para recordar os tempos da aristocracia da industria do vinho
do Porto

3.9. Taxa de ocupacao prevista para o Douro River Hotel - ano 2009

JUN-45%
JUL-50%
AGO-65%
SET-69%
OUT-50%
NOV-37%
DEZ-27%
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3.10. Analise Estratégica

3.11. Analise SWOT

Pontos Fortes

* Localizagdo Geografica

o Na regido do Douro em pleno Patriménio Mundial;

o Junto da margem do rio com excelente visibilidade para as quintas
circundantes;

o Com acesso relativamente facil as principais Quintas do Douro, as mais
emblematicas;

o Localizacao a servir de ponto de partida para a exploracédo de todo o vale
dado que esta mais ou menos no centro da regido demarcada do Douro;

o Acesso direto ao rio e a sua total fruicao;

e Qutros mercados

o

Possibilidade de aceder a outros nichos de mercado pelo facto de a
Natureza proporcionar a possibilidade de se fazerem caminhadas, visitas a
jardins, observacéo de fauna e flora;

Existéncia de salas de reunido para pequenos grupos potenciando o
alojamento e as refeigdes em regime de exclusividade e elegancia;
Romantismo do local faz do Hotel um destino proprio para Luas-de-mel,

Sala com capacidade e localizacdo excelente para a realizacdo de servigcos
de Casamento;

Fluvinas em frente do Hotel potenciando a vinda de barcos e iates privados;
Integragédo em Grupo Hoteleiro internacional HOTUSA com promogao em

segmento de vendas proprio

e Gastronomia

O

Procura incessante de novas formas de fusdo entre a gastronomia regional e
as novas tendéncias internacionais;
Uso de produtos certificados da regiéo;

Excelente carta de vinhos da regidao do Douro;
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o Existéncia de menus Gourmet destinados a ser servidos com determinados
vinhos ajustados a cada iguaria ou vice-versa;
o Acgdes especiais relacionadas com alguns ex-libris da regido como por

exemplo os cogumelos;

* Acessibilidades
Possibilidade de chegar ao Hotel de carro, perto do comboio, perto do cais do

barco.

* Recursos Humanos
o Existéncia de uma task force interna que, motivada, faz o seu melhor a favor
de servigo prestado de exceléncia;
o Unidao em caso de necessidade ou de dificuldade;

o Existéncia de formacdes profissionais que se podem considerar mais-valias;

Pontos Fracos

* Restaurantes
o Existéncia de Restaurantes e Bares de qualidade que sirvam de alternativa

ao Restaurante do Hotel, no préprio Concelho;

* Recursos Humanos
o Grande dificuldade em conseguir pessoal formado e em especial Chefias;
o Grande dificuldade em conseguir pessoal com a correta atitude e vocagao
para a hotelaria;
o Mentalidade fechada e muitas vezes a impossibilitar a contratacao;
o Abrandamento drastico da performance apds um grande esforgo;
o Necessidade permanente de controlar varios aspectos da operacdo e da

imagem do Hotel;

¢ Comunidade
o Comunidade fechada ao Hotel e avessa a realidade do mesmo;

o Falta de Posto de Turismo;
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o Falta de souvenirs da regido e de posto de artesanato condigno;

o Falta de apoio da edilidade em questdes de limpeza exterior, ecopontos (sua

manutengao), cuidado com a imagem da propria povoagao;

Oportunidades

* Arquitetura e Decoragao de Interiores

O

O

Unidade que cria na medida do possivel a arquitetura da Regiéo;

Forte presengca de cuidado com todo a envolvente e com os
pormenores do edificio (claraboias, varandas, granitos, etc.);
Decoracéo interior elegante, revelando o todo uma atmosfera
acolhedora;

Quartos standard espacosos e com uma decoragao leve e fresca;
Casas de banho com decoracdo moderna e com vista panoramica
para o rio;

Alguns quartos com varanda, outros com janela;

Integracdo em Grupo Hoteleiro internacional HOTUSA com promogao

em segmento de vendas proprio

* Wine Lodge

O

Criagdo de um projeto fortemente ligado ao vinho e a determinar o
destino como um destino fortemente eno-turistico, explorando varias
vertentes ligadas a este assunto e consequentemente a gastronomia;
Loja do vinho com um ambiente e uma mostra de vinhos do Douro e
produtos regionais extremamente apelativa e interessante;

Intencdo de levar este projeto mais além e de explorar novas
vertentes tais como apresentagdes no estrangeiro ou circuitos para
clientes VIP;

Estrutura montada para receber os eventos ou os convidados dos
produtores da regiéo;

Inter-relagdo com as secgbes do Restaurante, da Cozinha e do Bar

potenciando a presenca do vinho no seu aconselhamento ao cliente,
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na oferta com o aperitivo ou as sobremesas e em todos os outros
aspectos relevantes deste servico;
o Coordenagao feita por um conhecedor da matéria e com excelente

capacidade de comunicacio e venda;

* Imagem
o Excelente imagem nos media e procura muito grande para a execugéo de
filmagens relacionadas com a regido;
o Excelente imagem junto de mercados fortes como o da Industria
Farmacéutica;
o Referéncia a nivel nacional e internacional da regiao;
o Integracdo em Grupo Hoteleiro internacional HOTUSA com promogédo em

segmento de vendas proprio — Style Hotels By Hotusa — Hospitality Trends?

Ameacas
e Acessos

o Localizagdo do outro lado da Cidade da Régua e que se traduz mais
longe dos transportes de cruzeiro e comboio;
o Existéncia de focos de poluicédo visual ao longo do percurso até ao Hotel

desde as estradas principais;

* Concorréncia
o Existéncias de mais hotéis de charme a entrada do Douro e nos arredores de
Lamego a derivarem a procura dos clientes;
o Futura vinda de novas unidades para montante e outros projetos ligados a
lojas de vinho;
o Precos mais baixos nos Hotéis do mesmo nivel ou com uma filosofia idéntica

a do Hotel Via Douro;

2 Grupo de hotéis agrupados comercialmente
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* Fornecimentos
o Dificuldade em conseguir determinados produtos e nas quantidades
(pequenas) requeridas;
o Inconstancia no fornecimento muitas vezes interrompido por considerarem
gue nao é rentavel;
o Prazos de entrega excessivamente alargados levando facilmente a ruptura
de stocks;

o Inexisténcia de televisao por cabo

3.12. Objectivos Estratégicos e Operacionais

Como ainda nao existem dados estatisticos do passado pretende-se com este plano de

marketing o seguinte:

* Diminuigdo da Sazonalidade através do aumento do numero de turistas e
dormidas, nos meses de Novembro a Margo

* Ter uma ocupacdo média mensal em cerca de 65% para o periodo de Abril a
Outubro, considerados os meses de época alta, principalmente durante os dias
de semana.

* Aumentar a visibilidade nacional e internacional da regido do Douro

* Promover a mobilidade dos turistas na regido

* Consolidar os mercados prioritarios: Nacional, Espanhol, Inglés, Aleméo,
Francés e Italiano

* Grande qualidade do hotel a nivel de servigos.

* Lancar e promover produtos turisticos nomeadamente a “ WINE LODGE “

* Conquistar os segmentos de mercado:
Turismo Familiar,
Turismo de Negdcios
Turismo Desportivos
Turismo Cultural
Turismo Religioso
Touring Cultural e Paisagistico
Short Breaks
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Ecoturismo

Gastronomia e Vinhos

Para atingir estes objectivos, sera necessaria uma conjuncéo de esforgos, tanto
a nivel interno — com empenho e atitude profissional de todo o pessoal adstrito
as atividades promocionais, como a nivel externo com um envolvimento maior

dos parceiros regionais e privados.

3.13. Programas de Acgéo de Curto Prazo
Para poderem ser atingidos os objectivos a que nos propomos, o plano de agéo devera

contemplar as seguintes agdes:

3.14. Material Promocional
* Elaboragdo de uma brochura em Portugués, Inglés. Espanhol, Alem&o, Francés

* Elaboragdo de uma Fact Sheet com os planos das salas, para enviar juntamente
com o mailing das empresas.

* Brochura da “ WINE LODGE “em quatro linguas, (Portugués, Inglés, Espanhol e
Francés)

* CD ROM com apresentacéo do Hotel.

+ Pagina WEB®

3.15. Viagens de Promogao
As viagens de promogéo sdo vitais para que o hotel esteja presente nas brochuras,

escaparates ou websites dos Operadores turisticos. Por estes motivos entre outros,
devem estar previstas as viagens de porta a porta em varias capitais que estejam

relacionadas com os segmentos de mercado que o hotel entenda como estratégicos.

3.16. Mercado Interno
O mercado nacional é aquele que deveremos dar mais atencao, pois € o mais facil de

alcancar, quer a nivel de distancia, quer a nivel econémico.

3 .
Ver fotos dos frames do site em anexo
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Fazer visitas aos Operadores Nacionais, de formar a tentar saber quais os que tém
potencial interesse em promover o hotel e a regido do Douro, para deste modo

conseguirmos fazer os contratos Tour Operator.

Contactar os agentes de viagens que trabalham com Sites da Internet e reservas de

Last Minute.

Serdo desenvolvidos esfor¢os no sentido de apoiar programas tematicos de novos
operadores para a regidao, nomeadamente aqueles que divulguem e vendam o produto

“Vale do Douro “

Em relagdo as empresas, efetuar um mailing, com a apresentacéo do hotel de formar a
que estas figuem a conhecer as potencialidades do mesmo para efetuar viagens de
incentivo bem como reunides de trabalho, o correio electronico devera ser realizado

consoante o sector de atividade comegando sempre pelos Laboratorios.

3.17. Mercado externo
Mercado externo prioritario: Espanha, Reino Unido, Alemanha, Franca e Italia.

Sera elaborado um correio electrénico com a apresentagao do hotel e potencialidades

da regido.

Prospeccao de novos operadores que se especializem em Turismo virado para Norte.

3.18. Feiras e Workshops
Vocacionar a nossa presenga nos mercados prioritarios, quer nas feiras quer nos

workshops propostos pela ADTURN em parceria com a AICEP.

3.19 Publicidade
A publicidade desde que colocada nos meios corretos e dirigidas aos segmentos de

mercados que nos interessam continua a ser um meio muito forte de comunicagao, de

promoc¢ao: Exame, Caras, Viséo, Expresso.

Assim, serdo selecionadas revistas e jornais internacionais, bem com nacionais,
especializadas nos nossos mercados alvos, bem como nos segmentos que nos
propusemos investir, Turismo, familiar, negocios, cultural, ativo. Nao podemos

esquecer as revistas de associagdes, unides, e federagoes.

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 81



Abertura de um hotel no Vale do Douro

Os sites da internet especializados em venda direta ao publico nomeadamente os
agentes de viagens, serdo utilizados tendem em consideracdo factores como os

clientes-alvo.

3.20. Visitas educacionais ao Hotel
ApOs identificar os principais operadores turisticos intensificar a ligagdo com estes

realizando e organizando uma visita educacional ao hotel.

Serdo incentivadas as visitas de jornalistas, opinion leaders, e agentes de viagens de

acordo com as caracteristicas e necessidades de cada um

3.21. Package Promocional

Criacédo de packages para datas especificas e com varias tematicas:

Fim de Ano, Carnaval, Pascoa, Vindimas, Senhora dos Remédios, Senhora do

Socorro, Dia de S. Valentim, Amendoeiras em Flor, etc.

3.22. Relagdes Publicas
A recomendacdo “Passa Palavra” e “ Quem nao Aparece, Esquece

1]

constitui uma

poderosa contribuicdo para a criagdo de uma imagem junto dos potenciais visitantes.

Assim um importante investimento devera ser dirigido a agdes de Relagdes Publicas,
nomeadamente contactos, convites e acompanhamento a imprensa nacional e
estrangeira, assim como divulgac¢ao de inventos, produtos e potencial turistico do hotel

e regiao.

3.23. Conclusao

O Hotel tem abertura prevista para fim de Maio de 2009 e por isso este Plano de
Marketing é uma ferramenta muito importante para se atingir o lugar no mercado que

pretendemos em relacédo aos varios pontos focados.

Entre eles estdo o produto, as vendas, a imagem, a cota de mercado e todos os pontos
que sao a base de trabalho para o objectivo esperado. Para cada meta de lucro sera
necessaria uma meta de vendas e por consequente uma participagdo no mercado

respectivo. Sendo que para essa finalidade sera preciso determinar o melhor preco,
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propaganda e distribuicdo; levando em consideragdo o orgamento de marketing exigido

e qual a margem em relagao ao custo do exercicio.

/

5
S =
"/’4,_.,-‘,—

Joaquim de Sousa

Diretor de Hotel
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3.24. Tarifas Douro River Hotel 2009

As tarifas sdo uma ferramenta muito importante para que o hotel consiga entrar no
mercado.

Com as tarifas bem niveladas com o tipo de cliente que o hotel entende ser o seu core
business, sera muito mas facil que a taxa de ocupagéo se alcance juntamente com o
pregco médio que esta previsto e assim o GOP participe com a margem de lucro bruto
de forma que o hotel possa aumentar ao fim do primeiro ano o seu investimento em
marketing e publicidade. Até ao terceiro ano, o hotel deve aumentar em 3% o
investimento inicial de publicidade em meios de divulgagcédo, essencialmente em
revistas do frade.

Assim se insere a tabela de precos entendida como correta para que o hotel possa
proceder as contratagdo em Tour Operadores, Agencias de Viagem, Entidades oficiais
ou Particulares.

TARIFAS DOURO RIVER HOTEL 2009

RACK JAN FEV MAR OUT NOV DEZ
Single| 108 | 108 | 108| 133| 133| 133 | 133| 133| 133| 108| 108| 108
Duplo Zen| 138 | 138 | 138| 174 | 174 | 174 | 174| 174| 174| 138| 138| 138
Triplo| 162 | 162| 162| 202| 202| 202| 202| 202| 202| 162| 162| 162
Suite| 174 | 174 | 174 | 217 | 217 | 217 | 217 | 217 | 217 | 174| 174 | 174
B2C JAN FEV MAR OUT NOV DEZ
Single| 78| 78| 78| 97/96,8| 97/96,8|96,8| 97| 78| 78| 78

Duplo
Duplo Zen

Suite
TO JAN FEV MAR OUT NOV DEZ

Single 78 97| 78

Duplo ‘

Triplo ‘
|
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Triplo
Suite
AGV

Single
Duplo

Duplo Zen
Triplo
Suite

GRUPOS

Single
Duplo

Duplo Zen
Triplo
Suite

EMPRESAS
Single
Duplo

Duplo Zen
Triplo
Suite
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4. CAPITULO IV — Plano de Negdcio do Douro River Hotel & Spa

PLANO DE NEGOCIO

Douro River Hotel
Hotel & SPA

* k&

Abertura de um Hotel no Vale do Douro

3

Marginal do Douro — Pontes da Régua
Lamego — Douro Valley
Portugal
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Plano de Negocio

Douro River Hotel & SPA

*kkk

Abertura de um Hotel no Vale do Douro

Joaquim Antoénio Loureiro de Sousa
Diretor de Hotel
2009
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4.2. Introdugao

4.3. Enquadramento Geografico

Lamego € uma cidade portuguesa no Distrito de Viseu, Regido Norte e sub-regido do
Douro, com 8 848 habitantes2 sendo a segunda maior cidade do distrito. [carece de
fontes] O municipio esta situado na margem sul do rio Douro, fazia parte da provincia
tradicional de Tras-os-Montes e Alto Douro e, segundo alguns, fazia parte da Beira
Transmontana, da qual era a principal cidade. Considerada uma cidade histérica e
monumental, pois possui uma grande quantidade de monumentos, igrejas e casas
brasonadas, sendo também uma diocese portuguesa. Desde sempre aqui se fez uma
feira muito frequentada por multiplas gentes, e chegavam até comerciantes e feirantes
Ciganos de Cordova. O comeércio era animado na Rua Nova, onde se estabeleceram
muitos Judeus, construindo a Sinagoga junto as Portas do Sol.

E sede de um municipio com 165,39 km? de area e 26 691 habitantes (2011) 1,
subdividido em 24 freguesias. O municipio € limitado a norte pelos municipios de
Meséo Frio e Peso da Régua, a leste por Armamar, a sueste por Tarouca, a sudoeste
por Castro Daire e a oeste por Resende.

Fonte: Wikipedia
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T Mapa Satélite
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Figura n°® 1: Localizag&o de Lamego

Fonte: http://www.hoteis-do-mundo.com/Portugal/lamego/douro-river-spa.htmil

4.4. Caracterizacido do Hotel

45. Conceito

O Douro River Hotel & Spa € um hotel destinado aos segmentos de mercado que
integram o Lazer, o City-Break, a Gastronomia e Vinhos, o Touring Cultural e
Paisagistico e o Turismo Religioso. Sendo um lugar de exceléncia para acolher
pessoas de diferentes origens e com interesses muito distintos que traz na sua
esséncia o contacto com a regido e as suas quintas, distanciando o hospede da vida
agitada dos grandes centros urbanos.

O local onde esta inserido proporciona ao turista condigdes para quem quer
reestabelecer a harmonia e a calma. Com uma vista diversificada entre a montanha e o

rio, o turista pode desfrutar de momentos unicos.

A localizagao, cujo principal objectivo sdo as acessibilidades (a A24 a escassos metros
e aos seus pés o rio Douro e Varosa), € amplamente conhecida como um dos factores
fundamentais para o sucesso de um hotel. De igual modo, as instalacbes sé&o

requisitos importantes para que os investimentos possam ir de acordo com as
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caracteristicas especificas de cada local. Por sua vez, as operagdes do hotel tem de

ser eficazes, sendo assim um factor essencial para a captacédo de hdspedes.

4.6. Equipa de Gestao

A equipa de gestdo sera dirigida por um licenciado em turismo, que tem sdlida
experiéncia no ramo hoteleiro e na area de turismo. Contara com varios colaboradores
nas areas de Recegao, F&B, Housekeeping, Cost Control e Contabilidade. O diretor
hoteleiro tem experiéncia profissional, formagao universitaria e motivacdo para

comecar este novo e ambicioso empreendimento.

Figura n°® 2: Paisagem do Vale do Douro

Fonte: http://www.douroriverhotel.pt/content/about

4.7. A Marca

Douro River Hotel
Hotel & SPA

* k& k

A marca Douro River Hotel & Spa, foi criada com o intuito de passar a mensagem de
um unidade hoteleira que esta no Douro e junto ao Rio Douro. Esta marca mostra um
trago rapido de pincel a fazer um D com uma perna de um R que por um lado mostra a

D e R de Douro River e por outro lado liga este trago as curvas do Douro ou ainda as

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 90



Abertura de um hotel no Vale do Douro

garcas do rio porque se olharmos para o trago e o movimento que produz traz-nos a

memdadria um passaro a voar.

O nome em inglés permite uma internacionalizacdo mais facil em varias vertentes. As
palavras Douro e River sdo o expoente maximo do que mais caracteriza esta regiao
seja pela navegacéao atualmente pela pelo transporte do vinho do Porto até ao cais de

Gaia.

Cada vez mais os turistas sdo exigentes e vdo ao encontro de um empreendimento

que |lhes ofereca conforto, diversédo, simpatia entre outros.

A marca Douro River Hotel & Spa estd segmentada para satisfazer as diferentes

necessidades do turista.

A imagem de marca é considerada patrimonio intangivel valioso de uma empresa. A
importancia de uma marca forte expressa-se na confianga que os consumidores tém

nela, passando a ver essa organizagdo como uma marca de referéncia.

Foi a pensar na marca, segmentos de mercado e organizagdo comercial e de
marketing que o Douro River Hotel optou pela integragcdo num grupo hoteleiro forte
enquanto responsavel por atrair uma clientela com um determinado padrdo de vida e
gosto requintado. O grupo hoteleiro espanhol HOTUSA, tem no seu portfolio a
representacdo de varias marcas hoteleiras e apos estudo dos custos / benéficos,
entende a direcdo que o hotel deve posicionar-se na MARCA STYLE HOTELS. Apoés
atenta leitura sobre os valores, os segmentos, os hotéis parceiros e o investimento a
fazer no plano e promogdo em feiras, merchandising e custos de representagao,
entende-se que as mais-valias serdo muitos grandes. Para que os consumidores
tenham confianca numa marca a empresa tem que fazer um esfor¢co maior no que diz

respeito a qualidade, a segurancga e a politica de privacidade dos dados dos clientes.

4.8. Localizacao

O Douro River Hotel & Spa localiza-se na margem esquerda do Rio Douro, em frente a

Estacdo da CP em Peso da Régua.

Se vier da A24, deve sair em Peso da Régua:
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Se pretender viajar de transportes publicos, pode viajar de comboio ou autocarro até

Peso da Régua.

4.9. Ficha Técnica do Hotel

A categoria do hotel € de 4 estrelas. Nos 38 quartos que o constitui predomina o
conforto, a elegancia e a vista para o Rio Douro. Modernamente equipados, com cores
inspiradas na Regido do Douro nas suas diferentes épocas do ano (verde, terra e

bordeaux), este hotel tem:

- 38 Quartos com vista Rio Douro com tipologia de alojamento de Singles, Doubles ou

Twins, Suites e Camas Extras.

- 1 Quarto adaptado para hospedes de mobilidade reduzida.
Equipados com:

- Ar condicionado

- Ldmpada de leitura

- Varanda ou terrago (ndo em todos)

- Televisao por satélite

- Acesso a Internet Wi-Fi ou cabo de rede

- Cofre

- Mini- bar

- Mesa de trabalho

- Casa de banho com espelho temperado, vidro vista quarto
- Secador de cabelo

Ainda

- Piscina Interior e Exterior

- Welness Centre
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- Auditorio

- Babysitting.

- Salas de reunides

- 2 Restaurantes

Outros servicos complementares:

- Servigo de quartos;

by

Por ser um Style Hotel ira atrair um target muito definido, atraindo a regido mais
turistas, tornando assim a regido mais competitiva ao nivel do mercado. O hotel vai

criar ainda emprego, gerar comercio entre outros aspectos.

De facil acesso e de localizagao privilegiada encontre o Douro River Hotel, o espago
ideal para passar as suas férias, o fim-de-semana em familia, ou para realizar o seu

evento especial num dos nossos magnificos espacgos.

4.10. Organograma

Assistente ¢

Figura n° 3: Organograma funcional

Fonte: Elaboragao Prépria

Pastelaria
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4.11. Descricado dos Departamentos

4.11.1 Direcao do Hotel

A direcao do hotel é responsavel por todas a exploracédo d o hotel e por isso neste caso
muito préprio, este organigrama reflete que Compras e Vendas estdo sobre a minha
alcada de forma que possa estar em sintonia com o Revenue Management por um

lado e os Custos por outro.

4.11.2 Recepgao

A recepgao desenvolve a atividade responsavel pelo registo de hospede, pelas vendas
aos héspedes, pela entrada e saida dos hospedes, pela emissao de listas diarias de

hospedes e pela elaboragdo quando de sua saida.

Os recepcionistas possuem uma grande responsabilidade de um bom atendimento,
com agilidade e cortesia. Muitas vezes devem saber evitar o nervosismo, saber

escutar, evitar discussdes e acima de tudo, ter solugdes. A aparéncia é fundamental.

Numero de Colaboradores: Um Chefe de Recepcdo, um Responsavel de Noite, dois

recepcionistas e dois bagageiros.

Figura n°® 4: Recepgao

Fonte: http://www.hoteis-do-mundo.com/images/hotel/172/1720987 .jpg
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4.11.3 Reservas

O departamento de reservas de um hotel tem como principais fun¢gdes o registo de

reservas, tanto para reservas individuais como de grupos.

As reservas podem ser feitas diretamente (cliente / hotel), ou indiretamente (agéncia /
hotel) e ainda através de mercado empresa, associagdes ou instituigdes particulares ou

estado.

4.11.4 Conciérge ou Portaria

O conciérge precisa de saber toda a cultura da cidade. Ele deve saber onde se localiza
os melhores restaurantes, o que acontece a noite, isso para poder passar as

informagdes aos hospedes.

O porteiro tem a responsabilidade controlar a entrada e saida dos funcionarios,
controlar a entrada e saida de veiculos tanto dos fornecedores como de funcionarios e
hospedes do hotel, manter a ordem dos vestiarios, controlar as chaves e distribuir a

correspondéncia.

4 .11.5 Lazer / Entretenimento

O lazer nos dias que correm € necessidade. O homem procura refazer-se fisicamente e
psicologicamente do stress da vida moderna. Este departamento € uma pega-chave
para atrair clientes e satisfazé-los.

Cabe a esse departamento desenvolver, coordenar e organizar as atividades de lazer,

possuir uma boa educagao, entusiasmo e disposicao.
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4.11.6 Departamento de Andares

O departamento de andares reveste-se de uma enorme importancia no que diz
respeito ao servigo prestado nos quartos. Este departamento supervisiona as limpezas

dos quartos, areas publicas, lavandaria e rouparia.

Figura n® 5: Quarto Duplo

Fonte: http://www.douroriverhotel.pt/content/quartos

4.11.7 Departamento de Alimentos e Bebidas

A area da alimentacdo é um outro departamento importante dentro dos hotéis. A
gestdo de alimentos e bebidas agrega os seguintes sectores: restaurante, banquetes,

cozinha, copa, bar.

4.11.8 Restaurante/Banquete/Cozinha/Copa

Os restaurantes fornecem aos seus clientes alimentagdo mediante um pagamento.
Estes sado classificados por categorias: luxo, primeira categoria, segunda categoria e

terceira categoria simbolizada por garfos. A partir das necessidades dos clientes, os
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restaurantes segmentam-se para satisfazer todos os tipos de publico, no que surgiram:

restaurante classico/internacional, churrascaria, restaurante tipico, buffet entre outros.

O banquete € uma refeicdo (almogo ou jantar) solene ou festiva em que um grupo

numeroso de pessoas se reune para celebrar um acontecimento marcante.

As capacitacbes destes banquetes sido feitas no departamento de eventos e de
marketing dos grandes hotéis. A mesa €& um factor muito importante nesta
caracterizacao de evento, sendo que os estilos sdo: mesa em T, mesa ferradura, mesa
em E, mesa em pente, mesa espinha de peixe, mesa em O, mesa em | e a mesa

imperial.

A cozinha tem como finalidade a producédo das refeigdes, sendo que para isso €

necessario um amplo planeamento de espaco e tarefas.

A copa é um sector menos complexo do que a cozinha, mas preenche funcdes
importantes, pois presta servigos durante as vinte e quatro horas. As suas obrigacdes
destacam-se em: atender os pedidos de café da manh3, lanches rapidos, sumos e

batidos, coffee break entre outros servigos.

Figura n° 6: Restaurante

Fonte: http://www.douroriverhotel.pt/content/salas
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4.11.9 Recursos Humanos e Departamento de Pessoal

Muitas sao as atribuicdes e responsabilidades inerentes a area de recursos humanos,
entre elas: recrutamento, selegdo, descricdo e analise de cargos, administragdo de
salarios, avaliagdo de desempenho, politica de promocgdes. Esse campo de trabalho
divide-se nos seguintes sectores: departamento pessoal, departamento de treinamento

e departamento de seguranga do trabalho.

O departamento de pessoal possui os conhecimentos pertinentes sobre os seguintes
assuntos: registo de empregados, contractos de emprego, folha de pagamento e toda a

parte burocratica.

4.11.10 Departamento de Seguranga no Trabalho e HACCP

O departamento de seguranga no trabalho e HACCP tem como fung&o planear um
forte programa de educagédo e formacgéo para que os empregados ndo cometam um
ato inseguro e também para que a empresa crie melhores condi¢gdes de trabalho.
Normalmente designa-se o responsavel dentro da equipa para acompanhar o dia-a-dia

das operacgdes e atividades.

4.11.11 A secgao de Compras

O sector de compras tem como responsabilidade adquirir as mercadorias necessarias
para o funcionamento do hotel, levantar precos, contactar fornecedores e emitir ordens

de compra.

4.11.12 Manutencéo e Custos

O desejo de obter um equipamento podendo gerar uma maxima capacidade de
producéo, se da através da manutencédo. Com isto existe uma garantia da qualidade do

servico a ser prestado ao seu cliente.
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As manutengdes dividem-se em: preventiva (evita ao maximo os consertos e reduz os

gatos futuros), e a corretiva (0 equipamento ja apresenta uma avaria).

Nos hotéis, o departamento de custos tem como fun¢des auxiliar no controle através
do fornecimento de dados para o estabelecimento de padrbes, orgamentos e formas de

previsdes e auxiliar na tomada de decisdes.

41113 Departamento de Marketing
(Ver Plano de Marketing)

A pesquisa de mercado vai ao encontro de um maior conhecimento n&o sé do cliente,
mas também da concorréncia e no ambiente no qual a empresa exerce as suas

atividades.

A funcdo do marketing na hotelaria é captar, permanentemente, as necessidades, os
desejos e as expectativas dos clientes. Os sectores que se subdividem o marketing
num hotel sdo: departamento de pesquisa de mercado, departamento de comunicacéo,

departamento de eventos e departamento de vendas.

4.11.14 Departamento de Comunicagéo

A principal funcdo deste departamento € divulgar os bens e servigos para os
segmentos do mercado. Isso ocorre através da publicidade, da promogao, dos relagdes

publicas, dos patrocinios e do marketing direto.

4.11.15 Departamento de Eventos

A maior parte dos hotéis esta a investir na parte de eventos, com diversificadas salas

de reunides e convengdes e um servigco especifico e qualificado.
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Figura n° 7: Sala de Reunides

Fonte: http://www.douroriverhotel.pt/content/salas

4.11.16. Departamento de Vendas

O departamento de vendas & composto por um coordenador e alguns promotores.
Passam geralmente o dia na rua a visitar empresas e clientes juridicos, mostrando o

seu produto, fechando acordos, descontos e promocgdes.

4 .12. Politica de Custos

4.13. Politica de Produto

A politica de produto € a componente mais importante do Marketing Operacional,

porque é a que implica um maior investimento.

As pessoas tém necessidades, que podem ser fisicas, sociais, mas também desejos, e
€ por isso que a base do Marketing é produzir um produto de acordo com as
necessidades dos seus clientes. Um produto ndo € considerado como sendo um
produto em si mesmo, também é composto pelo design, as normas a respeitar, a

imagem de marca, o ciclo de vida do proprio produto, entre outros.
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O produto que o Douro River Hotel & Spa vende aos seus clientes é na realidade um
servigo, porque os clientes ao compraram uma estadia compram o direito de uso e
expectativa. E um bem intangivel que assenta numa relagdo que pode existir entre um
cliente e o hotel. E uma relagdo de confianca, porque ao comprar a estadia ndo se

sabe em concreto a qualidade, o cliente confia no servigo.

O principal objectivo, € o de satisfazer as necessidades dos clientes.

4.14. Politica de Prego
(Ver Plano de Marketing)

A Politica de Prego tem como finalidade definir o valor monetario do produto ou
servigos de acordo com as ofertas que ja podem existir no mercado mas igualmente

pela qualidade.

Esta variavel é a unica do Marketing Mix do qual resulta lucro para a empresa, porque

das outras variaveis resultam despesas.

Hoje em dia, alguns clientes estdo dispostos a pagar um pre¢o mais elevado quando
acreditam na notoriedade de uma marca conhecida, porque preg¢o elevado pode

significar boa qualidade.

O Douro River Hotel & Spa tem intencdo de adaptar duas estratégias de pregos: a

estratégia de pregcos promocionais e a estratégia de pregos segmentados.

No que diz respeito, a estratégia de pregos promocionais, a principal finalidade é
praticar prego, relativamente, acessiveis para incentivar a primeira comprar mas
também para fidelizar os clientes e permitir o aumento da procura. Por isso vai
implementar o BAR — Best Available Rate que permite implementar o yield
management de uma forma mais soft do que fazer um carrossel de pregos e que por

vezes o cliente de um determinado segmento n&o entende essa variagéo.

A segunda estratégia tem como objectivo a pratica de pregos variaveis segundo o tipo

de cliente, como por exemplo os jovens, 0s seniores, empresas ou comerciais.
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4.15. Politica de Comunicagao

Para haver comunicagdo tem que existir quatros elementos indispensaveis que séo:

um emissor, uma mensagem, um destinatario e um meio de suporte da mensagem.

Como qualquer empresa, o Douro River Hotel & Spa, tem que tornar conhecido o seu
produto para que o processo de venda seja efectuado. Para isso o meio de
comunicagdo que sera escolhido devera ser adaptado a mensagem que a empresa

quer vincular do seu produto ao publico-alvo.

Uma organizagdo, para sobreviver tem que ter a capacidade de manter os seus
clientes informados e interessados para poder os fidelizar. Para isso as empresas tém
gue comunicar com eles para conhecer as suas necessidades, para poder produzir o

produto o mais adequado possivel.

O hotel tem varias formas de comunicacdo, como por exemplo as promog¢des que sao
destinadas para certos clientes e a certas alturas do ano, mas que pode também atrair
novos clientes permitindo um aumento da procura. Hoje em dia o meio de
comunicacao o mais importante que permite veicular a informacéo aos clientes € sem
duvida a Internet. O recurso a internet permite aos clientes de conhecer melhor os
produtos e servicos do Hotel, pedir informacdes necessarias, saber mais sobre a

empresa mas também adquirir alguns dos servigos.

4.16. Politica de Distribuigao

A Politica de Distribuicdo tem como principal finalidade tornar os produtos da empresa
disponivel e acessivel no mercado, para estar a disposi¢cao dos clientes, maneiras

como o produto ou servigo chega aos clientes.

O Douro River Hotel & Spa quer receber muitos clientes pela ligagdo entre os

operadores turisticos e os clientes destes.
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Este dispde de dois canais de distribuicdo que sdo a Internet e o Call Center /
Reservas. Estes dois canais tém varias vantagens, porque permite um acesso mais

rapido ao servico e com menos custos.

Hoje em dia, o canal o mais utilizado, na distribuicdo, € sem duvida a Internet,
possibilitando assim aos clientes, uma compra ou reserva sem sair de casa e durante

um horario mais alargado.

Este meio de distribuigdo, permite vender o produto num mercado geograficamente
disperso alcangando assim um grande numero de clientes e com a vertente e-

comercial que permite efetuar o pagamento on-line.

O Call Center | Reservas, disponivel todos os dias da semana, permite aos clientes de
reservar ou entdo de ter um apoio mais personalizado, para por exemplo para resolver

problemas, facilitando assim uma fidelizagao.

Na sua contratacdo com o mercado dos TO, AGV, IDS e AGREGADORES, pode-se

indicar como amostra os seguintes nomes:
Abreu

Club 1970

Boscolo Tours

Buzz Portugal
Cenarios do Douro
Central R

CITUR

Top Atlantico
Costas Galicias
Destination Portugal
Keytel

ES Viagens
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GEOSTAR
HotelBeds.com
Hotel Collor
Viajes Marsans
Viajes El Corte Inglés
Booking.com
Hotel.de
Marsol

Miltours

Motiva Tours
Team 4

Mundi Hotel
Talonotel
Odisseias

A Vida é Bela
Orbitzz
Soltropico
Veronia Tours

Welcome Portugal
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4 .17. Indicadores de Gestao

Existem diversos métodos par a realizagdo do controlo orgamental, importa salientar o
Uniform System of Accounts for Hotels, enquanto ferramenta importante para a sua

realizacdo, no entanto existe outros indicadores importantes e fundamentais, sao eles:

» Gross Operanting Income — GOI
E o lucro bruto sobre as vendas e que é calculado estabelecendo a diferenca

entre os custos directos e as receitas de cada departamento.

» Gross Operanting Profit — GOP
Lucro bruto operacional que é calculado a partir do GOI, considerando a
totalidade das despesas gerais: salarios e pagamentos de servigos; despesas

de promogéo; fornecimento de agua e energia e despesas de manutengao.

» Net Operanting Profit — NOP
Lucro antes de impostos e que é calculado a partir do GOP, acrescentando

custos fixos, tais como: amortizagdes financeiras; seguros e alugueres.

E de salientar que cada gestor adequa a tipologia de indicadores, a cada unidade

hoteleira, ndo deixando de sublinhar a importancia de trés indicadores:

» Taxa de Ocupacao;

» Preco Médio por Quarto Disponivel (REVPAR);

» GOP (Receita antes de Impostos).
Estes indicadores permitem uma avaliacdo adequada do funcionamento de uma
unidade hoteleira, mas também por possibilitarem o estabelecimento de comparacgdes

com os resultados da concorréncia.

4 .18. Politica de Recursos Humanos

Seguindo as diretrizes de um turismo sustentavel, deve-se envolver a populagao local
no projeto, fazendo com que os habitantes da regido aceitem e contribuam na

implementagéo do hotel.
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Em contrapartida, € necessario incluir a populacdo no quadro dos funcionarios.

Naturalmente, € necessario selecionar, avaliar e orientar o grupo.

Em primeiro lugar € necessario sensibilizar a populagdo para a importancia do meio

ambiente, tanto para a regido, como para o hotel.

Deve-se entédo formar profissionais na hotelaria com avaliagdes constantes e intensivas

por profissionais com mais experiéncia na area da hotelaria.

Para um melhor desempenho dos funcionarios, € indicado definir um plano de

incentivos, com premiagdes que demonstrem reconhecimento pelos esforgos.

O restaurante e o bar serdo administrados por um F&B Manager, que prestara contas
com o Diretor do Hotel. E ele quem administrara custos e receitas, além do sistema de
compras e armazenamento das mercadorias, ajudara a escolher os fornecedores e
verifica o controlo de qualidade, manutencao, higiene, além de ajudar na formagéo da

tabela de precos.

A area de restauracdo do Douro River Hotel & Spa contara com um Chef de Cozinha,

dois cozinheiros, dois copeiros e um “familia”.

Todos os funcionarios usardo uniformes, receberado alimentagdo e formacgao, terdo um

plano de carreira e todos os beneficios previstos na lei.
Cada trabalhador da unidade hoteleira deve:

» Possuir formacao profissional adequada ao trabalho realizado;

» Saber interagir com os clientes independentemente da sua nacionalidade, raga,
ideologia e costumes;

» Ser capaz de compreender as motivacdes dos clientes;

» Saber ajustar a sua conduta, na medida possivel, a satisfagdo das necessidades
dos clientes.
A gestdo dos recursos humanos tenha em vista a realizagdo de trés tipos de
tarefas:

» Obtencado de Recursos: caracterizagdo dos postos de trabalho através da
criacdo das fichas de descricdo do posto de trabalho; planificacdo dos recursos

humanos necessarios e selecédo e contratacao de trabalhadores.
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» Conservagao dos Recursos: Higiene e seguranga no trabalho e sistemas de
incentivos.

» Melhoria dos Recursos: Problemas de produtividade e necessidade de formacéao
continua dos trabalhadores.

FICHA DE DESCRIGAO DE POSTO DE TRABALHO

Posto Descrito [ " Chefe de Recepcao o
Unidade Funcional ] | " Recepcio T
7“ Dependéncia Hierarquica [ Director

RESPONSABILIDADE:

* Dirigir, controlar e dar seguimento as tarefas que decorrem na Recepcio, tendo sempre em
vista que as mesmas decorram de forma a assegurar nio sé a plena satisfacio dos Clientes, bem
como conseguir a necessaria agilidade e fluidez de comunica¢io com os demais Departamentos;

* Assegurar a adequada formacio dos Recepcionistas, tendo em vista conseguir a uniformidade
de procedimentos e atitudes no relacionamento com os Clientes:

* Controlar as reservas individuais e de grupos e elaborar os Stop Sales;

* Recolher, coligir e actualizar as informagdes a prestar aos Clientes;

» Cumprir e fazer cumprir as orientagdes definidas no Manual de Procedimentos e as Ordens de
servigo dimanadas da Direccio.

FUNCOES:

» Formagao inicial e continua dos Recepcionistas e correccio de defeitos;

* Dialogar com os Clientes no sentido de conhecer a sua opinido sobre o servi¢o prestado,
incentivando-os ao preenchimento do modelo “Criticas e Sugestdes”;

* Controlo da facturacio;

* Controlo dos procedimentos de check-in e check-out;

» Controlo de caixa e dos movimentos diarios;

* Controlo do Livro de Ocorréncias;

* Elaborar as escalas de servico;

* Conferir as listagens de reservas e definir os tratamentos VIP;

» Controlo do servi¢o de bagageiro;

e Manter uma comunicagio permanente com a Governanta, tendo em vista assegurar a boa
realizagao do servigo;

e Controlar o corte de créditos aos Clientes;

e Realizar a gestio diaria dos precos, em conformidade com as orientacoes definidas pela
Direcgio;

e Celebrar contratos de allotment e outros;

e Elaborar orcamentos solicitados por Clientes e fazer o acompanhamento destes processos;

e Assegurar a permanente actualizagdo do site do Hotel, bem como explorar todas as suas
potencialidades comerciais;

e Contratar servicos, tais como os de aluguer de meios audiovisuais;

e Acompanhar as visitas comerciais ao Hotel;

o Elaborar e manter actualizado o arquivo de expediente e a base de dados dos Clientes;

e Preparagio e envio de e-mails e seguimento dos mesmos.

FORMAGCAO E CAPACITAGOES BASICAS:

o Experiéncia de, pelo menos 3 anos, em lugar similar e conhecimento do Sector Turistico;
e Estudos médios;

o Amplos conhecimentos das técnicas das relagdes com Clientes e de direccao de equipas:
e Dominio das técnicas da acgio comercial na Hotelaria;

o Sensibilizagio a problematica da qualidade em Hotelaria;

¢ Dominio escrito e falado de inglés e espanhol;

o Capacidade para organizar e organizar-se assim como para tomar iniciativas;

1 e Dominio da utilizagio dos programas informaticos utilizados na Recepgao.

Figura n°® 8: Ficha de Descricdo de Posto de Trabalho
Fonte: Costa, Rodrigues. Introducédo a Gestdo Hoteleira
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4.19. Orgamento

A direcdo de unidade hoteleira ou de uma empresa tem a necessidade de dispor do
maior numero possivel de ferramentas ndo sé para estabelecer a planificagdo, bem

como para avaliar os desvios verificados com a ajuda dos planos.

Os orgamentos sdo, na perspectiva da gestdo, a formulagdo em termos numeéricos de
um plano para determinado periodo. Logo, os orgamentos representam as previsdes
dos resultados que se esperam alcangar. Podem ser expressos em termos financeiros

ou nao financeiros, dependendo do objectivo.

Os orcamentos permitem, estabelecer, antecipadamente, ndo sé o capital de que se
necessita, os custos e as receitas previstas, bem como o0s recursos humanos

necessarios, e as necessidades de bens e equipamentos.

4.19.1 Fungdes dos Orgamentos

Os orgamentos podem desempenhar diferentes funcdes:

» Descentralizacdo da Autoridade: Através da ventilagdo dos orgcamentos por
secgdo ou departamento, descentralizando o poder e responsabilizando essas
unidades organicas na prossecuc¢éo dos objectivos definidos para a empresa.

» Determinacdo das Responsabilidades: Cada departamento deve conhecer e
assumir a responsabilidade pela realizagdo do orgamento, na parte que Ihe diga
respeito.

» Analise dos Desvios: O orcamento permite a direcao verificar, periodicamente, a
forma como os objectivos estdo a ser conseguidos, através da avaliagdo dos
desvios em ordem as metas previstas.

» Motivacédo do Pessoal: O resultado da avaliacdo que é feita dos desempenhos

sectoriais deve ser utilizado pelo gestor no trabalho de motivagdo das equipas
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relevando os que alcangaram os objectivos definidos e incentivando aqueles

sectores onde os mesmos nao foram atingidos.

4.19.2 Orcamento da Receita e Despesa

Para a gestédo hoteleira, deve-se fazer uma analise do orgamento da receita e despesa,

enquanto documento basico para avaliagdo do desempenho de uma unidade hoteleira.
O orgamento divide-se em trés partes:

» Orcamento da Receita: visa prever as receitas geradas pela unidade hoteleira
através de estimativas da quantidade de vendas dos diferentes produtos e dos
precos de venda de cada um deles. E um orcamento que tem em vista
determinar o quanto e a que preco se pretende vender.

» Orcamento da Despesa: visa prever os custos resultantes do funcionamento da
empresa, ventilada por sec¢oes ou departamentos. Os custos sao estimados em
funcao de custos fixos e custos variaveis.

» Reconciliagdo dos numeros: permite ver os valores interligados em termos de
racios e margens brutas. Desta formas podemos ver mensalmente o que esta
orcamentado e que lucro se estima para cada um destes meses. Esta ainda
neste mapa de reconciliagdo valores nao distribuidos mas que fazem parte da

operagao da unidade hoteleira.

4.19.3 Controlo Orgamental

A elaboragdo diaria de um conjunto de documentos que sintetizem a atividade
desenvolvida em cada departamento da unidade hoteleira é muito importante, dando
assim, a conhecer ao gestor o controlo de cada departamento e identificar as suas

fraquezas.

A analise de tais documentos é uma das tarefas do gestor, os mesmos devem ser

trabalhados, tendo em vista a elaboracdo de mapas que permitam:
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» Conhecer os custos de producdo dos diferentes servicos e a evolugcado desse
custo ao longo do tempo;
» Avaliar os resultados obtidos face as metas e objectivos constantes dos planos
e orcamentos aprovados, isto €, verificar os desvios;
» Comparar tais resultados com os resultados obtidos em anos anteriores.
A elaboragao dos mapas e a sua tipologia, deve ser definida em funcédo da dimenséo e
do sistema organizativo de cada unidade hoteleira, competindo ao gestor estabelecer

as suas caracteristicas.

5. CAPITULO V - Consideragdes Finais

Na implementacdo deste hotel é necessario a participacdo ativa da populacao local,

permitindo assim um aumento do sector turistico da regi&o.

O projeto pretende atenuar os pontos fracos e ameagas da regido e torna-los em
pontos fortes e oportunidades, o que resultara no futuro um desenvolvimento de

infraestruturas indispensaveis ao sector turistico.

Com este trabalho tem por objectivo demonstrar conhecimentos técnicos e
especializagéo tecnoldgica que Joaquim de Sousa utilizou e implementou na abertura,
divulgacdo e comercializagdo de uma unidade hoteleira na regido do Douro no
mercado nacional e internacional.

Os conhecimentos técnicos foram esséncias para que durante a abertura do Douro
River Hotel fosse possivel manter uma linha condutora no implementagao do produto
em termos de constru¢do e ao mesmo tempo com uma ligagdo forte a imagem do
produto que se pretendia colocar no mercado. A afiliagdo a cadeia de hotéis HOTUSA
e a marca Style Hotels teve desde a sua génese um importancia vital para que ao nivel
da construcido se pensasse nos mais variados pormenores de qualidade e exceléncia
garantindo que no produto final, o cliente que compra uma estada no hotel tenha uma

experiéncia ao nivel da expectativa do value for money no seu expoente maximo.

Pior do que néo ter é vender uma experiéncia que ndo sera entregue ao cliente que a

comprou. Dai que € muito importante que o langamento de uma unidade hoteleira seja
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objecto de um amadurecimento do que se pretende entregar ao mercado como produto

acabado e seguro na sua imagem final.

Dentro de todas as vertentes que seguramente temos de abordar quando queremos
langar no mercado um novo hotel, a analise a concorréncia a varios niveis
nomeadamente ao nivel do preco, do produto e da distribuicido da capacidade instalada
de alojamento. A tecnologia utilizada nesta abertura foi também considerada atual para
a época de abertura desta unidade. O website, a partilha de weblinks, o motor de
reservas, a utilizagdo de webranking através de keywords, landing pages, SEO, SEM,
Email marketing, IDS, websites de distribuicdo online como a booking.com ou
hotelbeds.com e ainda uma Central de Reservas da HOTUSA suportam a intencéo de
se criar uma distribuicdo do produto rapida e com sucesso. Esta analise torna-se ainda
mais importante quando estamos a langar um produto numa regido ainda pouco
procurada no patamar do segmento alto ou muito alto fora da época alta anual ( da
Pascoa ao fim das vindimas) ou mesmo da “época alta semanal” que é o fim-de-
semana. E com certeza na comercializacdo e destruicdo que reside o sucesso de uma
unidade hoteleira com cariz familiar mas que esta ancorada no know-how de uma
marca como a Style Hotels e um grupo hoteleiro como a HOTUSA. Foi neste quadro
que considerei a abertura do Douro River Hotel como um trabalho técnico-pratico de
importancia relevante no panorama hoteleiro da Regido Duriense para a obtengédo do

titulo de especialista em Hotelaria e Restauracgao.
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ANEXOS

Anexo 1- Amostra de Operadores Contratados pela Area Comercial do Hotel

CONFIRMACION DE RESERVA

PARA: A 29/06/0¢
CLIENTE: RUI FARTURA LOCALIZADOR: 11266005
Entrada Salida Hab. Reserva Adultos Nifios Servicio Precio/EUR IVA inc. Co
Tarifa: OFFER Quarte : TRIPLE
MODIFICACION DE RESERVA
DPT. DE RESERVAS DE: RBOOXING MADRID PARA: '06/0¢
POR FAVOR, TOME OTA QUE MODIFICAMOS TIPO DE HARITACIONES.
RESERVA ANTERICOR
CLIENTE: PAULO CARRELHAS LOCALIZADOR: 11241493
HOTEL DOURQO RIVER & SPA MARGINAL DO DOURC=-PONTES REGUA =426 LAMEGO=-CAMBRES
Entrada Salida Hab. Reserva Adultos Nifios Servicio Precio/EUR IVA inc. Co
Tarifa: OFFER Quartoc : DOUBLE (ONE BIG BED)
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viagens

Viajes @ Crisol marsang

ACUERDO DE COLABORACION GRUPO VIAJES MARSANS 2009

CONTRATACION INTERNACIONAL

GRUPO VIAJES MARSANS Douro River Hotel & Spa

Edificio el Pértico

¢/ Mahonia 2, 3 planta C/ ..Marginal do Douro- Lamego
28043 MADRID e
Representada por: Representado por:

César R. Gonzalez Joaquim de Sousa

Director de Contratacion

Para: Tiago Branco
Assunto: Re: Abreu - Brochura Portugal

Caro Tiago
Seguem as tarifas para TO.
Em relacdo aos pacotes pode colocar uma proposta de SPA em que com a compra de duas
noites em meia pens3o, o cliente tem oferta de massagem corporal dentro das ofertas disponiveis
na altura da reserva.
Estou a crirar mais pacotes e logo que estiverem vendaveis, envio
Abraco
2009/2/18 Tiago Branco <IBranco Lisboa@abreu pt>
Caro Joaquim,
Tal como esta informado no mail inicial, necessito das tarifas até DEZ 2009, esta tabela de
precos sera divulgada na brochura.

Depois, entram os pacotes tematicos, passe os que tem e veremos se € possivel inclui.

A brochura apesar de eu a ter passado em formato digital, ira sair em papel, e estara nas
lojas o ano inteiro. E VValida de Abril a DEZ.

Cumps
Tiago
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RES: DOURO RIVER HOTEL & SPA - DOURO VALLEY -
REGION - PORTUGAL Entrada x

1970 Viagens e Turismo <reservas@ 1970viagens _pt>
para Joaquim |~

Muito Obrigada.
Caso tenha promocdes para a abertura queira por favor enviar-nos.
Muito Obrigada

Daniela Sousa

1970 Viagens € Turismo

Edificio Oceanus

Avenida da Boavista n.© 3265 sala 1.5
4100-137 Porto

Tel.: (+351) 226 150 003

Tim.: (+351) 936 374 300

Fax.: (+351) 226 109 450

Email: reservas@1970viagens.pt

Site: www.1970viagens.pt

Nuno Guerreiro <nuno_guerreiro@booking com> 11/05/09 -~
para Joaquim, info -

Boa tarde Jodo,

Agora sim, ja consegui visualizar os documentos. ..

Que tenham muito sucesso, que ndés queremos vender e muito...Votos de Boas Vendas!!!
Cumprimentos,

Nuno Guerreiro
BOOKING.COM
OnIne hotel resecy ADONS

.’/

Nao perca nenhuma reserva! Carregue as suas tarifas e disponibilidade para 2009!
Link: Carregue Aqui

Nuno Guerreiro, Account Manager North Portugal

E-mail: nuno.querreiro@booking.com - phone: +351 289 410 050, fax: +351 289 410 060
Address: Rua de Portugal n® 1-3, 1° andar, 8100-909 Loulé

Apartado: 1184 Portugal

Website: www . booking.com
BOOKING COM is part of priceline com (NASDAQ-PCLN) with offices in: Amsterdam - Barcelona - Berfin - Cambridge - Cape Town - Dubai
- Dublin - London - Loulé (PT) - Lyon - Munich - New York - Paris - Rome - Singapore - Stockholm - Vienna - Warsaw

info@douroriverhotel pt wrote:

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 119



Abertura de um hotel no Vale do Douro

9

Travel inside

PROPOSTA DE CONTRATO

Em primelro lugar agradecemos pela visita a0 nosso stand na Fitur
Seque alqumas informages importantes caso tenham interesse em iniciar uma parceria conosco.

Boscolotours esta agora presente em mais de 75 paises e permanentemente ligada através de XML aos tour operadores
mais Importantes do mercado internacional com mais de 80.000 agéncias de viagem que acedem com a Sua password ao
10880 sistema.

Enviamos formulério de contrato. Pedimos que nos passe precos iguais aos que passam a GTA, Miki, Hotelbeds, ec...
-em SA (no caso de oferecer este regime 4 concorréneia) com o correspondente suplemento
- 0u directamente em BB no caso de ser o Unico regime com que frabalha com 08 demais

Encontra ainda a folha com as caracteristicas técnicas do seu hotel, que devera preencher minuciosamente - em anos
posteriores ndo sera necessarno, bastando ir actualizando com as novidades.
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CONTRATAGAO douro river hotel n +Joaqu

- O =B Mover para a Caixa de Entrada ¥ - Mais ~ 10 de aproximadamente
balcGes ao publico.

Representamos diversos mercados tais como: Inglés, Alemao, Italiano, Espanhol, Polaco, Fran

Austria, Suico, etc e somos desde Maio 2009 o respresentante das Kuoni MICE em Portugal.

A Buzz é proprietaria da Empresa Eurocongressos que é especialista em congressos e incentivi

Aguardo desde ja os vosso prezados comentarios.
Obrigado e melhores cumprimentos

Anténio André :: antonio.andre@buzzportugal.com
Incoming Manager

T: +£351 289 801 480 M: +351 917 378 265

=

@UZZ

PORTUGAL

Algarve

Rua Infante D
8000-363 faro
TEL: +351 289
FAX: +351 289
algarve@buzz

€0 www.buzzp

At 10
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Kit Operador Douro River Hotel & Spa Entrada X

info@douroriverhotel.pt
para vilareal |~

Exmos. Senhores.
Como combinado, somos a apresentar o Douro River Hotel & Spa.
Aguardamos noticias da vossa parte,

Sem mais de momento,
Atenciosamente,

Joao Miranda
Douro River Hotel & Spa
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Susana Maria Moreira <Susana Moreira@centralr com> 10/02/09 - -

para Joaquim ~

Boa tarde, Joaquim de Sousa

Acabei de Ihe enviar um email com a oferta da Gold Package. Ofereco-lha gratuitamente ( sem ter
que pagar o fee de 950 euros) - esta modalidade vende melhor. Informe-me por favor, quando o
hotel abre(pensei que ja esivesse em funcionamento).

Nao tenho o seu cartao. Se puder, faculte-me entao o seu numero de telemovel, para eu
adicionar a ficha informatica. Eu estou em Portugal. Pode-me contactar atraves de email ou do 91

911 54 63 ate as 17h30.

Aguardo as suas noticias.

Obrigada e melhores cumprimentos.

Atentamente,

Susana Moncao - Sales Executive

Central Reservations,
Edificio Vitalicio,
Plaza Sant Joan, 10
25 007 Lleida,
Espanha

Direct Line: +34 973 7 7

TOP ATLANTICO DMC - Viagens e Turismo, S.A.

Rua Agoreano Oriental, n°. 16 1° Ponta Delgada
Conservattria Reg. Com Ponta Delgada NIPC 500 269 220
Capital Social 450.000 Euros

Alvara 1198/2004

Validade: 01-04-2009 a: 30-12-2009

-
Contrato de Garantia de Pregos /() TA DMC | portugai

Hotel ****

DOURO RIVER HOTEL & SPA Gerd
Marginal do Douro - Pontes da Régua - Cambres /7
5100-426 Lamego
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De: Delfi Vazquez / Costas Galicia [mailto:dvazquez@costasgalicia.com]
Enviada: quinta-feira, 04 Junho, 2009 09:32

Para: destinatarios-no-revelados:

Assunto: GRUPO PORTO

Bom dia,

Venho por este meio solicitar o v/ melhor preco para o seguinte:
Grupo: 50 paxs

Entradaa 19 Setembro e Saida a 20 Setembro

Tarifa de Quarto duplo e single em APA

Fico aguardar pela v/ resposta com a maior brevidade

Cumprimentos

Delfi Vazquez

Dpto. Grupos, Incentivosy Congresos
Costas Galicia

Tel: 902117289 - 986727838

Teléfono desde Portugal: 707782008
Fax: 986721264

mail: dvazquez@costasgalicia.com
Especialistas en toda Espariay Portugal

DOURO Entrada x

]
3

Ana Maria Mendes <anamaria. mendes@destinationportugal.com> 23/02/09 -
para Joaquim '«

Bom dia Joaquim,

Em primeiro lugar quero agradecer a sua agraddvel companhia e toda a atengto que me foi dispensada.
Sem divida um dos melhores dias que tive nos dltimos tempos.

E sempre muito gratificante estar com alguém com um conhecimento 1 vasto. Muito obrigada.

Recebi o draft do programa que me parece excepcional. Logo que lhe seja possivel dé-me informagdo de
pregos a fim de eu poder comegar a trabalhar no programa que penso enviar para o mercado Inglés, e
ndo 6.

Um grande abrago,

Ana Maria Mendes
Managing Partner
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Soénia Nunes <sonia. nunes@esviagens.com=> 18/04/09 - v
para Joaquim |~

Muito bom dia e obrigado pelo seu e - maill
Caro Joaquim,

Mas deseja fazer contratacao sé com a Carlson Wagonlit, ou com o grupo Espirito Santo
Viagens - Cwt , Top Atlantico, Net Viagens e Tagus

Aguardo comentarios

Melhores Cumprimentos

Sonia Nunes

Contracting Manager

E-mail: sonia.nunes@esviagens.com
Telefone: +351 218925213

Fax: +351 218925228

VIAGENS

CONSULTORIA E SERVICOS
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UUUJ\:\:I- Lvuauw UP llauduvivg
To: info@douroriverhotel.pt
Cc: "Rui Fonseca. Grupo Transhotel" <rfonseca@transhotel.com>

Estimado Joaquim,

Como hablamos en Fitur, adjunto te mando copia de nuestro contrato de colaboracion.

Te recuerdo las condiciones de colaboracion:

Tarifas netas

- Sistema de ventas (Venta libre o cupo segin temporadas)

- Crédito a 30 dias (hacemos un solo pago al mes el dia 30 con las facturas
vencidas).

- Coste de colaboracion con Transhotel es de 750€ por afio, en el caso de tu
hotel al estar aun cerrado y no venderlo durante todo el afio podemos reducir esta
cifra.

- Rappel sobre produccion, lo veremos en nuestro segundo aiio de
colaboracion.

From: Joaquim De Sousa [mailto:joaguimdesousa@gmail.com]

Sent: segunda-feira, 22 de Junho de 2009 19:47

To: MARTINS Nelia Guerreiro

Cc: DOURO RIVER HOTEL & SPA

Subject: Re: Geotur / Star - Promogdo do Més no Pulso - Douro River
Ola Nélia

Segue a nossa promogéo para o Mes de Julho

" Tome o Pulso ao Douro River"

Chegada ao Douro River Hotel & Spa
> Oferta de Welcome Port.

> Alojamento em quarto vista rio com oferta de garrafa de agua mineral ¢ frutas no
quarto.

> Roupdo e chinelos
> Jantar Gourmet com Sugestdo do Chef ( sem vinhos )

> Massagem de Relaxamento com local a escola ( no terrago. no quarto ou no espago
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Helena Leite de Sousa 06/04/09
Bom dia, O grupo decidiu alterar a data de viagem, assim, muito agradecemos n...

Helena Leite de Sousa <helena leite@geotur com> 06/04/09 -
para Joaquim |~

Bom dia,

Teria mesmo de ser um fim de semana. Ndo tem nenhum Fim de Semana em Setembro que
esteja menos complicado??
Se ndo, por favor, de o preco de Grupo para Setembro e logo veremos.

Obgda. Cumpts

HELENA LEITE

Coordenadora

Turismo Religioso e Cultural Norte
Avda da Boavista, 675

4100-127 PORTO

Tel.: (#351) 22 605 35 16

Fax.: (+351) 22 605 95 88
GEOTUR | STAR
Visite-nos em www.geotur.com e www.starviagens.pt

» \\\\ hotelbeds &= e
\\\ “ it's how we work T

This webske is aimed at our hotel pariners. if you are an
accommodation distributor, please go b our dedicated webade

» Forgat your password?

About us

..' hotelbeds

N We work
Efficient Reach \‘.‘.. '/

get 1o know us
in under 60 seconds
) o

Supporting you

Market your properties

Contact

t's how we distribute

the TUI Travel PLC group of companies S1% available (nhunced i not chaeass

Hotelbeds and Liberate are members of
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Estimado Joaquim:

Muchas gracias por el interés mostrado en hotel.de / hotel.info. Espero que con su asistencia
a la feria WTM en Londres, haya logrado sus objetivos profesionales y le agradecemos el
tiempo dedicado al Sr. Black.

hotel.de / hotel.info es una de las empresas lider de Europa en el sector de reservas hoteleras
en todo el mundo.

Nuestras condiciones le ofrecen un listado gratuito en el area de reservas individuales en
www hotel. de / www hotel.info y en nuestras mas de 12.000 paginas web asociadas. Al
convertirse en nuestro socio, debera abonar tan sélo una comision del 12 % por cada reserva
efectuada v comorometerse a ofrecer una paridad de precios con todas las vias de

HOTEL

COLOR

Estimado Sr.Joaquim
Douro River Hotel

Esta temporada, el equipo de Hotelcolor desea brindarle la oportunidad de
incorporar su establecimiento a la seleccion de hoteles del Programa Hotelcolor.
Le invitamos a unirse a nuestra linea de hoteles y estar asi 24 horas a disposicion de
los miles de clientes de nuestro reconocido Talonario, incrementando su nivel de
ocupacion media.

El Talonario Hotelcolor cuenta ya con mas de 2.500 hoteles situados tanto en
Espafia como en otros muchos paises del mundo y continGia presentando novedades
para mejorar ain mas el servicio que presta a sus establecimientos y clientes. Se trata
de un “producto vivo” perfectamente integrado en el sector hotelero moderno y que
comparte sus preocupaciones y tendencias con vocacion de servicio y colaboracion
mutua.

Como prueba del apoyo permanente a sus hoteles, Hotelcolor lleva a cabo una
constante labor de promocion de sus establecimientos asociados. Esta actividad
incluye todo tipo de acciones comerciales incluyendo la confeccion y envio de
atractivas ofertas a todas las agencias de viajes, emision de boletines directos para
agencias, campaiias de publicidad en prensa, impacto publicitario sobre millones de
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Buenas tardes Joaquim,

Tras conversacion mantenida esta semana, tengo el placer de remitirle adjunto los diferentes
acuerdos de colaboracién 2009 de las contrataciones que llevamos desde esta area con el fin

de poder formalizar relacién comercial con ustedes.
Quedo a la espera de sus comentarios,
Gracias. Saludos.

Sivia Yagie Amor

Responscble Controtacion Hoteles

Viajes Marsans
Edificio El Pértico
C/Mahonia, 2 Plonta 3
28043 Madnd

E-mail: syague@marsans.es
Web: www.marsans.es

VY. /NSNS TNV I 1IN Tl WX W M T NI Ve

REGION - PORTUGAL Entrada  x

MARSOL - Coimbra <coimbra@marsol.com>
para joaquimdesousa |~

?A espanhol >  portugués v Traduzir mensagem

Boa tarde Joaquim,

Por favor confirme-me se os valores incluem Pequeno-Almog¢o?
Ao dispér para qualquer esclarecimento adicional,

Melhores cumprimentos

Patricia Frazao

MARSOL COIMBRA

Tel. 239 000 500

Fax. 239 000 509

Ne. Gratis: 800 203 468
E-mail: coimbra@marsol.com
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RE: GRUPO ISLANDIA - HOTEL PESTANA PORTO - ABRIL OU as
SETEMBRO 2010/ 15 A 18 PAX Entrada  x
Alice Oliveira ( Porto ) <aoliveira@tuiportugal com> 01/04/09 ~ v

para Joaquim

Bom dia,

De facto a oferta ja seguiu ha bastante tempo. De qualquer forma ainda da para fazer
nova...

Quando abre o hotel?

Best regards / Com os melhores cumprimentos

Alice Oliveira
Office Manager - Porto

m“tOU rS Miltours DMC

Rua D. Manuel II, N° 81, Loja 15
4050-345 Porto, Portugal

RE: DOURO RIVER HOTEL & SPA - DOURO VALLEY - PORT WINE &
REGION - PORTUGAL Entrada  x

Claudia Andrade <claudia andrade@motivatours pt> 04/03/10 -~ v
para Joaquim |~

Boa tarde Sr. Joaquim

Gostariamos de fazer contratagdo para 2010 e publicar na nossa brochura.

Estamos neste momento a terminar a brochura portanto teria muita urgéncia na informacgao.
Pode me enviar uma foto em alta resolucdo, a que gostariam de ver publicada.

Melhores cumprimentos

Claudia de Andrade
(Sales & Marketing Manager)
claudia.andrade @motivatours.pt

L)
motivatours

GROUP

Av. 5 de Outubro - Edf.Coral 12 S
P.O. Box 3696 - 8135-908 Almancil
Algarve - Portugal
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Estimado Joaquim ,

Muchas gracias por su e-mail.

Le hago llegar una propuesta de trabajo que les permitira trabajar todas las marcas de
nuestro grupo a través de una extranet totaimente fiexible.

Con una unica extranet se gestiona el inventario para los canales de distribucion de Orbitz
WorldWide para las marcas: HotelClub, Orbitz, Ebookers y Cheaptickets en absoluta
autonomia. Los cambios efectuados en la extranet de Orbitz (Tarifas, disponibilidades , cierres
de fechas , promociones , etc...) se aplicaran automaticamente a la totalidad de nuestros sites
y todas las reservas seran pagadas mediante la tarjeta de crédito de cada site.

Orbitz Worldwide's Portfolio of Travel Brands

You know Orbitz Worldwide s 2 strategic partner and 2 valuabie distribution channel 3ut 0 you 210 know about our exparsive porttolio of travel
brands? Our corporate e-neasletter will bring you the latest news and information that's important 1o your business, as well as news from within Orbitz

Worldwide

You'll be hearing about all of our global brands, so we wanted to use this inaugural neasietter 1o introduce them to you

””m Orbitz (wwworb#zcom) is a leading online travel

compary that enablas travelers to searchfor and
purchase a broad array of travel products, including airline tickets, hotel
moms, rental cars, cruises and vacation packages. On Orbdtz, consumers
can search more than 80000 supphers workdwide including airlines, hotels
andcar rental companigs

Qs . Foundsd in 1985, CheapTickats is 2
heapTickets' ... . o dscoutss wse

travel products onling through s Web site, waw cheaptichets com In
addition 1o air CheapTickets’ offering of discounted travel products also
includes hotel accommodations, cruises, rental cars, vacation packages,
condo rentals and Last Minute Trips

LOM  ghookers.com iwwwebookers com) is 2 leading
ebOOk rs pan-Europeanonling travel agency specialzing
inworkdwide travel Headquartered in London ebookers com offers 2 wide
range of travel products including 2 choice of over 250 airhines, more than
85,000 hotels, holidays, car hire and insurance, and oparates kcalonline
travel agencies across 13 countris in Europe

Hotel Club (waw hotelciubcom) is a global
Q HorelClub xeommodation website offering hotel and

xcommodation bookings. Established in 1935 HotelClubcom provides
consumers with accommodation choices inover 5,300 cities worldwide
throughout 120 courtries. HotelClubcom is a truly giobal offering with its
services available in twelve languapes

Joaquim Antonio Loureiro de Sousa

ra RatesToBo (www ratestogocom) is
. RatesoGo.com 3 \safing. sl miovte Slin Nolel
mservation service, offering great service and discounted hotel rates
RatesToGowas launched in 2002 and provides customers with access to
more than 15,000 hotels in over 70 countries worldwide

y/ kway.com (www angycom)is anonling travel
Vaway.com besiness witinOrbiz Woridwide and gart of The
Koy Network — anonling provider of information
and inspiration about active travel and the outdoor ifestyle Promoting
“active” vacation packages, Awaycom otfers travel guides, trip ideas,
expert vacation advice, travel articles, and real mogws for hundreds of
international and domestic destinations

Launched in 2002 Orbitz for Business twww
FOR 8USINESS  orbirforbusiness com) was one of the fiest full-
service managed business travel programs offered by anonline agenty
Todzy, Orbitz for Business serves over 2 000 corporate customers and
more than a milhon business travelers The Orbitz for Susiness portfolio of
products serves everyone from the small, independant traveler to the large,

Fortune 500 corporation
asia-hot com asia-hoteis.comis 2 leading
e els. Asianspecialist hotel guide and

mservations service Operated by HotelClub, asia-hotels com has been
providing onling reservations services since Juna 1937 to more than 5000
hotels and resorts in 25 countries throughout Asia with new hotel listings
being added daily
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Claudia Crespim <feriasca@soltropico pf>
para Joaquim '«

Boa tarde,
Favor confirmar a reserva de acordo ¢/ as tarifas acordadas ¢/ a Cladudia Caratdo.
Aguardo a sua reconfirmacg3o.

Gratos pela v/ atengdo e preferéncia,
Melhores cumprimentos,

Claudia Crespim
Dpto. Reservas

Telf: 217510244/5
Fax: 217540143

- TURISMDO INDUSTRHRIA DA

Rua Embaixador Martins Janeira, 2C, 1°D « 1750-097 Lisboa, P(

SOUROPICO www.soltropico.pt

orrRarTO

----- Original Message -----
From: Welcome Portugal (Diogo Department)

To: reservas@douroriverhotel pt

Cc: joaquimdesousa@amail.com
Sent: Tuesday, May 12, 2009 7:04 PM
Subject: RESERVA MCI TOURS

Att JOAQUIM DE SOUSA

Boa Tarde Joaquim

Aqui vai a reserva de que tinhamos falado ao telefone
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Anexo 2

APRESENTAGAO PARA OPERADORES

e

Douro River

Hotel&Spa

* Kk kK

O Douro River Hotel & Spa € uma small design hotel de proximidade com o cliente,
seja ele de lazer ou negocios, na margem esquerda do rio Douro, em Cambres, no
concelho de Lamego, junto as pontes de Lamego / Peso da Régua.

O Douro River Hotel & Spa tem 38 quartos, incluindo suites.

'3

Neste hotel de 4 estrelas temos acesso a internet em todo o hotel seja por WI-FI ou
sistema cablado nos quartos, Room Service com apoio de refeigbes “ light” e menus
equilibrados pelo nosso nutricionista, lavandaria e engomadoria.
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No Welness Center temos profissionais especializados para apoiar nos servigos
ligados aos temas que queremos apresentar: Massas vinicas, Chas e Agua. Temos
ainda no Wellness Center uma piscina interior aquecida

’...-.Illlunuunn\

No topo do edificio existe ainda a piscina com uma vista panoramica de 360° sobre a
baia da Régua, onde chegam os cruzeiros vindos do Porto e ainda a estagdo da Cp da
Régua com o seu comboio histérico.

O Douro River Hotel &
Spa tem um Lobby Bar, tem 2 restaurantes com 80 e 100 lugares sentados
respectivamente, uma sala de Banquetes com 200 lugares sentados e um auditorio
para a mesma capacidade, lugares de garagem, quartos modernamente equipados
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—
—._ =
T TTSER

com LCD Tv, cofre com tomada eléctrica para carregar dispositivos eléctricos, Espaco
Natureza junto ao rio para picnics.

Programas de relaxamento: massagens, esfoliagbes envolvimentos, faciais, duche
Vichy, banhos, depilagbes, programa a dois para momentos especiais. Hamman
(banho turco) e zona de relaxamento com piscina interior.

A localizacdo deste hotel é soberba porque se encontra em cima da margem do rio,
junto as Pontes de Peso da Régua, todo voltado ao Rio Douro, a 1,5 km dos Cruzeiros
e dos Comboios bem como a alguns minutos da autoestrada A24 (Viseu — Vila Real).
Sair em Peso da Régua.

FICHA TECNICA:

38 QUARTOS INCLUINDO SUITES.

01 LOBBY BAR.

01 RESTAURANTE GOURMET.

02 SALAS DE BANQUETES PARA EVENTOS ESPECIAIS ( 120 E 200 LUGARES ).
01 WELLNESS CENTER COM 6 SALAS DE TRATAMENTO, AIR CARE, HAMMAN, VICHY.
01 AUDITORIO PRICIPAL E 02 SALAS DE REUNIAO.

01 PISCINA INTERIOR AQUECIDA.

01 PISCINA EXTERIOR COM SOLARIO.

LUGARES DE GARAGEM.

PARQUE EXTERIOR DE LAZER.

SALA KIDS CLUB.

LUGARES DE PARQUE EXTERIOR.

FREE WIRELESS INTERNET ACCESS.
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CANAIS DIGITAIS TV POR SATELITE.
LCD TV NOS QUARTOS E AREAS PUBLICAS.

COFRE COM TOMADA ELECTRICA NO QUARTO.

NOTA: TODOS OS ESPACOS DO HOTEL SAO VISTA RIO DOURO.

Marginal do Douro — Pontes da Régua 5100-426 LAMEGO -DOURO VALLEY -
PORTUGAL
T. 351 254 323 150 Email. info@douroriverhotel.pt
F. 351 254 323 151 Web. www.douroriverhotel.pt
GPS: 41°0912.81" N 7°41 05.91"W

Fachada Exterior Vista Rio Douro
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Anexo 3:
3.1 Brochura do Douro River Hotel & Spa ****

—
Clé6tgain Train
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3.2 Brochura do Douro River Hotel & Spa ****

A

DouroRiver Hotel

Hotel & Spa
* * ok * O Douro River Hotel & Spa, possui um elevado grau de §
expertencia ao nivel da hotelaria, assumindo este desafto como um novo concetto de
lazer; conforto e elegincia, proporcionando ao cliente nesquectvers aliado
a experiencia diferenciadas e dnicas .
Alberto todos os dias o “Flavour” oferece aos seus hospedes e visitantes o prazer de
desfrutar de uma oferta de saberes e sabores da gast a duriense, altada a

cozinha gourmet. Visite-nos, queremos que este hotel seja referéncia em toda a regido.

il I

|

S !

AR HHIHHIH\

Wy
I

Contactos Douro River Hotel & Spa **** tem para lhe oferecer:
Mo *38 Quartos
Lugar dos Varais *Lobby bar com um magnifico terrago
ﬁj 100- 426 Cambres, Lamego “Sala de banquetes “Prata e Preto” com capacidade para 180 pessoas
Telefone: (+351) 254 323 150 *Restaurante “Flavour” com capacidade para 80 pessoas
*
Fax; (+351) 254 323 150 “Salido de pequenos-almogos “As Pontes” com capacidade para 100 pessoas
: ’ * Emails: *Auditério ‘O Rio " com 250 lugares sentados
. : @douroriverhotelpt
w gf“’"" FhGe ;’; “Piscina Interior *Piscina Eterior *Spa *Wireless internet
e *Lavandana e Engomadoria  *Room service ‘Estacionamento Gratutto
Geral: info@douroriverhotelpt ok ¢ g
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Anexo 4
Carta de Restaurante

e

DouroRiverHotel
Hotel & Spa

* %k k%

Entradas Frias

Salada de bacalhau
Presunto laminado com queijo fresco

Salada Verde com Frutos exoticos e frutos secos

Entradas Quentes

Sopa de peixe com camarao orly
Crocante de alheira com cogumelos salteados

Bombom de morcela com juliana e legumes salteados

Peixe
Lombo de bacalhau com manto de broa em cama de grelos
Polvo grelhado com grelos salteados

Cherne com puré de couve-flor e ratatouile

Carne
Lombinho de vitela com arroz de cogumelos e legumes salteados
Magret de pato com risotto de cogumelos

Perdiz do monte estufada em castanha com cogumelos selvagens

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa

6.00€
5.50€
6.00€

4.00€
6.00€
5.50€

15.00€
16.00€
19.00€

14.00€
16.00€
18. 00€
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A

DouroRiverHotel

Hotel & Spa

Vegetariano

Esparguete de legumes, cogumelos salteados e puré de castanha 5.50€
Salada da época 3.00€
Menu Infantil

Bife , batata frita ovo e arroz 5.00€
Penne ¢/ fiambre e salsicha 6.00€
Sobremesas

Delicia de Chocolate 3.50€
Laminado de Frutas 4.00€
Péra bébeda alaranjada sobre bolo borrachao e gelado frutos do bosque 7,00€
Doces conventuais

Leite Creme 3.50€
Aletria 4.00€

Bom Apetite
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Anexo 5

Welcome Drinks

” ' Sugest&o 1

DouroRiverHotel
Hotel & Spa Frutos Secos

L B0 8

Agua Mineral, Sumo de laranja
Vinho do Porto

4,00€

Sugestao 2
Batata Chips

Frutos Secos
Bola Regional
Agua Mineral, Sumo de Laranja
Vinho do Porto
Vinho Castelinho D.O.C
7,00€

Sugestdo 3

Frutos Secos
Canapés Variados
Agua Mineral
Sumo de Laranja
Vinho do Porto
Espumante Murganheira

11,0€

Duragao para 30 Minutos

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa
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Anexo 6

CARTA DE ROOM SERVICE

D

DouroRiverHotel

Hotel & Spa
* k ok ok

Room Service Prego Sobremesas Prego
Peguenc-almogo @mntinental 12,00 Aletria 3,50€
Das 7h00 4s 10h00 Leite-creme 3,50€
Cafetaria Extras de pequeno almogo
Café 0,90€ Sumos naturais 4,00€
Descafeinado 0,90€ Corn flakes
Ché 0.90€ logurtes
Chocolate quente 4,00€ Ovos guentes
Copo de leite 2,00€ Ovos mexidos

Ovos ¢/ bacon
Menu Ovos ¢/ fiambre
Sopa do Dia
Salada inh d
Prato de peixe ou carne Vlr.I o Verde - -
Prato de carnes friss Quinta daAveledz Loureiroc Trajadura 2,00€
Sanduiches Vinhos Maduros Brancos
Torrada 3,00€ | 3 Bagos 'Sauvignin Blanc 32,00
Tosta mista 4,00€ Duas Quintas 39,00€
Sanduiche de queijo e fiambre 4,00€ - -
Sanduiche de presunto 5,00€ Vinho Maduro Tinto
Sanduiche de Per( 5,00€ Aneto B,00¢
Sanduiche de Camardo 6,00€
Sanduiche Vegetariana 7,00€ Espumantes
Sanduiche Club 8,00€ Vértice Reserva 35,00€
Prego no pdo 5,00€ Murganheira Reserva Bruto 3%,00€

DouroRiver Hotel DouroRiver Hotel
Hotel & Spa Hotel & Spa
L L
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Anexo 7
Orcamento DRH 2009
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Anexo 8

TARIFAS DOURO RIVER HOTEL 2009

san rev var SN 0.7 NOV EZ
Singls B85 B85 85 110 110 110110 110 123 B85 B85 B85
Duplo 100 100 100 125 125 125125 125 138 100 100 100
Duplo Zen 120 120 120 150 150 150 150 150 165 120 120 120
Triplo 140 140 140 175 175 175175 175 183 140 140 140
Suite 150 150 150 188 188 188 188 188 206 150 150 150

I - Fev oan RN OUT OV DFZ

Singls ©64 64 64 83 83 B3 B3I B3 92 64 ©4 64
Duplo 75 75 75 94 94 94 94 94 103 75 75 75
DuploZen 90 90 90 113 113 113113 113 124 90 90 90
Triplo 105 105 105 131 131 131131 131 144 105 105 105
Suits 113 113 113 141 141 141141 141 155 113 113 113

I - Fv voaw NN OUT NOV DEZ

Singls ©64 64 G4 B4 B4 B4 B4 B4 94 B4 B4 B4
Duplo 79 79 79 99 93 99 99 99 109 79 79 79
DuploZen 92 92 92 116 116 116116 116 127 92 92 92
Triplo 99 99 99 124 124 124124 124 136 99 99 99
Suite 132 132 132 165 185 165185 185 182 132 132 132

IO+ Fev oo~ NN OUT OV OFZ
Single 65 @85 65 B85 B85 B85 B B85 95 65 65 85
Duplc 80 80 80 100 100 100100 100 110 B80 80 80

DuploZen 98 98 98 120 120 120120 120 132 98 98 98
Triplo 112 112 112 140 140 140140 140 154 112 112 112
Suits 120 120 120 150 150 150 150 150 185 120 120 120

D+ =V < Y] 0. O\ DEZ

Singe 70 70 70 91 91 91 91 91 102 70 70 7O
Duplo 8 B85 B85 106 106 1086106 108 117 B85 B85 85
Duplo Zen 102 102 102 128 128 128128 128 140 102 102 102
Triplo 119 119 119 149 149 149149 149 164 119 119 119
Suite 128 128 128 159 159 159 159 159 175 128 128 128
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Anexo 9
BROCHURA STYLE HOTELS

HOTELS TO
CELEBRATE
LIFE

<> | La/ ;J \\Tﬂ;lwww.stylehotels.net ¢ J \6

P

STYLC

HOTELS TO CELEBRATE LIFE
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Style Hotels offers a collection of exclusive hotals with Style
m the most alluring destinations worldwide, where one can
enjoy a unique lifestyle.
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® 006 HOTELS TO CELEBRATE LIFE e

< | > @ @ [T{ 1§35 www.stylehotels.net ¢
m Suggested Sites Hotelaria Na...Estratégica! Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.pt.wifipt worldclock fct.mctes.pt EndNote »
DOURO RIVER HOTEL AND SPA Hotel Cambres 1 HOTELS TO CELEBRATE LIFE + | 1=

HOTELS TO CELEBRATE LIFE

HOTELS TO :
CELEBRATE
LIFE ‘

2013-2014 selection

LIEEA

HOTELS TO CELEBRATE LIFE

Style Hotels offers a collection of exclusive hotels with Style
in the most alluring destinations worldwide, where one can
enjoy a unique lifestyle.

coleccién de hoteles excl
st

s principales os del mundo, hot

donde disfrutar una experie encia unica

“e@r»
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HOTELS TO CELEBRATE LIFE

IN
STYLE , e

THE PLACE TO BE

Arriving to a new destination is synonymous with the complete
immersion of its essence, listening to its hearbeats, inhale
its scents and aromas, savor its flavor and live its reality.

A universe of sensations and feelings within the reach of those cities
and hotels found in this meticulous catalogue. Make a statement and
exude your character and style.

Llegar a un destino nuevo es empaparse completamente en
su esencia, escuchar sus latidos, oler sus aromas, saborear
sus sabores y vivir su realidad.

® 06 www.stylehotels.net/CLIENTES/www.stylehotels.net/e-book/files/assets/common/downloads/publication.pdf %

@ [ + ‘:lwww.stylehutels.net 5
o0

Sites ia Na. i Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.pt.wifipt worldclock fct.mctes.pt EndNote

STYLE HOTELS 08003 Barcelona

by Hotusa Group CUSTOMER SERVICES
Monday to Sunday - 24 hours

Spain: 902 234 400

For calls outside Spain: +34 933 101 792
www.stylehotels.net

Worldwide Offices

SPAIN UNITED KINGDOM ARGENTINA

Princesa 58, principal Skyline Village - Uni 37 Paraguay, 577
08003 Barcelona Limeharbour Piso 8
TEL. +34 932 681 010 E14 9TS London C1057AAE Buenos Aires

TEL. +54 11 5252 0330

FAX +34 932 680 475 TEL. +44 02 07 987 76 58

ITALY
Viale Europa, 15

FRANCE

79-81 Rue du F Poissonniere

PORTUGAL

Av. Santos Dumont, 57 32 esq.
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i Safari  Ficheiro Edicdo Visualizagdo Histérico Marcadores Janela

Ajuda

WD 2 = O 72%@&D sex31/01 00:17

Q =

® 06 www.stylehotels.net/CLIENTES/www.stylehotels.net/e-book/files/assets/common/downloads/publication.pdf

@ [l‘ﬂww.swlehotels.net
o H Na. égi

Sites i

Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.pt.wifipt worldclock fct.mctes.pt EndNote

Worldwide Offices

SPAIN

Princesa 58, principal
08003 Barcelona
TEL. +34 932 681 010
FAX +34 932 680 475

UNITED KINGDOM
Skyline Village - Uni 37
Limeharbour

E14 9TS London

TEL. +44 02 07 987 76 58

ARGENTINA
Paraguay, 577

Piso 8

C1057AAE Buenos Aires
TEL. 454 11 5252 0330

PORTUGAL

Av. Santos Dumont, 57 32 esq.
1050-202 Lisbon

TEL. +351 244 816 660

ITALY

Viale Europa, 15
00144 Rome

TEL. +39 06 592 09 30

FRANCE

79-81 Rue du F Poissonniere
75009 Paris

TEL. 433149 27 08 17

Hotels in Cambres - Style Hotels Cambres
< 2 |+ 55 www.stylehotels.net ¢
[J] ## Suggested Sites Hotelaria Na...Estratégica! Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.ptwifipt worldclock fct.mctes.pt EndNote » [+
| ESPAROL
See our | Atention 24h +34 932 959 908

Destinations Style tv Video Lifestyle

manifesto

Style Hotels >> Hotels >> Hotels in Portugal >> Hotels in CAMBRES

BOOK A HOTEL

Check in Check out N° Rooms

30/01/2014

Nights:2

DOURO RIVER HOTEL AND SPA

CAMBRES +
Adults _ Children EST
1CE

D D =

~

BOOK NOW

Hotels with style in Cambres

Hotels in Cambres

Mapa -

DOURO RIVER HOTEL AND SPA
LUGAR DOS VARAIS-CAMBRES - Portugal
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Hotels in Cambres - Style Hotels Cambres
| [ [+

+ 1% www.stylehotels.net e

£ Suggested Sites Hotelaria Na...Estratégica! Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.pt.wifipt worldclock fct.mctes.pt EndNote

Hotels with style in Cambres

Mapa - Hotels in Cambres

DOURO RIVER HOTEL AND SPA
LUGAR DOS VARAIS-CAMBRES - Portugal

A hotel with spa perfect to take a break fully in the Valley of Duero.
The Douro River Hotel and Spa

Price from:
Tax inc. / Pay at hotel 150 €

Dados domapa  Termos de Utilizagdo

Hotels in other Cities
Hotels in Porto
Hotels in A-dos-cunhados - Torres Vedras

Hotels in Evora

® 006 DOURO RIVER HOTEL AND SPA Hotel Cambres %

(&) (2] [ + |68 www.stylehotels.net ¢ Leion ) (0]
m .

Sites ia Na égi Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.pt.wifi.pt worldclock fct.mctes.pt EndNote

The 5 Reasons SN[S

Enjoy best price guaranteed as well as
special perks and benefits

s in A-dos-cunhados - Torres Vedras
Our team of travel experts provide hotel

recommendations you can trust.

Hotels that fall below our rigorous
standards are diligently removed.

Nowadays the collection features 90
hotels in the best lifestyle destinations

A 24/7 specialized call center

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa Pagina 153



Abertura de um hotel no Vale do Douro

DOURO RIVER HOTEL AND SPA Hotel Cambres

]

@ + |5 www.stylehotels.net

Suggested Sites Hotelaria Na...Estratégica! Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.pt.wifipt worldclock fct.mctes.pt EndNote » [+

See our

Destinations

Style Hotels >> Hotels >> Hotels in Portugal >> Hotels in Cambres >> Hotel Douro River Hotel And Spa

BOOK A HOTEL

PORTUGAL CAMBRES

Check in

30/01/2014 [

Nights:2

Check out

01/02/2014

N° Rooms Adults  Children

Douro River Hotel And Spa ****

LUGAR DOS VARAIS-CAMBRES Cambres Portugal

INFORMATION MAPA

Style tv Video

| ESPANOL

| Atention 24h +34 932 959 908

Lifestyle
manifesto

DOURO RIVER HOTEL AND SPA

EST
PRICE
>

BOOK NOW

DOURO RIVER HOTEL AND SPA Hotel Cambres

) + | 1% www.stylehotels.net

Suggested Sites Hotelaria Na...Estratégica! Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt

Attracta www.gmail.com www.pt.wifi.pt

worldclock fct.mctes.pt EndNote

Douro River Hotel And Spa ****

LUGAR DOS VARAIS-CAMBRES Cambres Portugal

INFORMATION MAPA

Description of Hotel Douro River Hotel And Spa Services and facilities

A hotel with spa perfect to take a break fully in the Valley of Duero. The Douro Fax
River Hotel and Spa is a stunning establishment of which elegance and beauty
exceed that of its privileged environment, declared World Heritage. It provides 38
elegant guestrooms with views over the river, as well as several reunion halls,
ready to hold up tp 240 people, perfect to celebrate any kind of professional or
social event. In its restaurant As Pontes, the guests will enjoy a splendid fusion of
traditional and market cuisine. The Douro River hotel stands out due to its
magnificent Spa, a space with the most exclusive treatments of beauty, health and
contentment. Its select bar, its auditorium and its beautiful gardens finish the
perfect offer of this hotel perfect to have a rest.

Turkish Bath

Garage

Free Parking

Joaquim Antdnio Loureiro de Sousa

Bike rental

Bell boy

Air conditioned

| Bar/Snack/Café

8410

Access for disabled
Elevator
Outdoor Parking

Restaurant
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® 06 DOURO RIVER HOTEL AND SPA Hotel Cambres e’
o [ + ‘ 13 www.stylehotels.net ¢ | Leito ] @ P
m Suggested Sites Hotelaria Na...Estratégica! Web Slice Gallery www.apple.pt www.google.pt Attracta www.gmail.com www.pt.wifipt worldclock fct.mctes.pt EndNote »

® 06 DOURO RIVER HOTEL AND SPA Hotel Cambres %
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Description of Hotel Douro River Hotel And Spa Services and faciliti

A hotel with spa perfect to take a break fully in the Valley of Duero. The Douro Fax

River Hotel and Spa is a stunning establishment of which elegance and beauty
exceed that of its privileged environment, declared World Heritage. It provides 38
elegant guestrooms with views over the river, as well as several reunion halls, Turkish Bath
ready to hold up tp 240 people, perfect to celebrate any kind of professional or
social event. In its restaurant As Pontes, the guests will enjoy a splendid fusion of
traditional and market cuisine. The Douro River hotel stands out due to its
maghnificent Spa, a space with the most exclusive treatments of beauty, health and
contentment. Its select bar, its auditorium and its beautiful gardens finish the
perfect offer of this hotel perfect to have a rest.

| Garage

Free Parking

403,51\ B i BB e Od /e B ang 7 @) (B,

L/
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FAROL
HOTEL.

Design
on the water

- e - - - -

of Cascais and overloox

Ad= - - - A - —— - -
Alantuc Ucean A Ccolecuon ot

72750-451 Cascals PORTUCAL

., Daid . - " - 1 d
AV Kel mumbdDeno Ul Ce ltala
-
7
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GRANDE
REAL VILLA
ITALIA
HOTEL & SPA.

Luxury by the Atlantic

Ancignt rasidence gver tha s23
this notsl nas besn rastorad
preserving its architectursl fea-
tures Tna Rezl Sps Marine, sat
in the Roman baths and with
tnzlasso therapy. is the idesal
complement for a luxurious stay

mar gque ha s
respetando sus elementos argui-
tectonicos El Rezl Spa Marine
ambientado en las termas ro-
manas incluye talasoterapia y
g5 2l complemento idezl para
una estancia de lyjo

Rua Frel Nicolau de Olivelra, 100
2750-2312 Cascals. PORTUCAL
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ONYRIA

MARINHA
EDITION HOTEL
& THALASSO.

In the heart of
the Portuguese coast

INEENNN .

Stones and wood pradominats
inthadescoration tut especially
the golden tonas of the sarth
the whita cream and 2 natursl
flow that empnasizes the ‘spirit

of place”

En lz decoracion predominan
s y la maderz pero

do los tonos dorados

sobre to
de 1z tierrg el blanco crudo y
un flujo natural que intencio-
nadamente reszltz el 2spiritu
del lugar

Cuinta da Mavinha Rua do Chube 100
2750-17% Cascals PORTUCAL
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M°AR DE AR
AQUEDUTO.

Culture & relaxation
In a renovated palace

Archnitecturs anddesign nagusl
doses theidentification marks of
a hotel which offers very high
guality facilities It provides §4
rcoms, a fully equipped Spa
and the DegustAR rastaurant
whnara s widerangs of Continen-
tzlspaciziities can be samplad

Argquitectura y disefio en igusl
medida son sefia de identidad
d2 un hotsl que ofrece unas
instalaciones de gran calidad
Dispone de &4 habitaciones
un completo SFA y el restau-
rante Degust AR donde poder
degustar una ampliz carta de

Ruz Cancico cos Res 72
7000-7582 Evora PORTUCAL
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CASCADE
WELLNESS &
LIFESTYLE RESORT.

A window to
the Atlantic Ocean

In the neart of tha Algarve, sat
R -
in the Fontz dz Fiedads nat

r2 raserye and perched on an

pedrooms

En pleno Algarbe, en lareserva
naturzl de Fonta dz Fiedade y
sobre un imprasionants acan-

ado con vistas al atlantico, el
Cascade Resort 25 un paraiso
unico que ofrece desde lujo-
535 nabitaciones aestancias en
sus comodos apartamentos vy
allas

———————

Lagos - Algarve PORTUCAL
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EUROSTARS
DAS
LETRAS.

The power of words

nis magnificent notel offers
to1ts Clents 2 luxurious, nobls
and stylistic environmant "ns
notel 1s decorated making
rafarance to the classics of the

universsl literature T ne past

.-

1250-02% Lisbon PORTUCAL
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FONTANA
PARK.

A new design oasis

P -
viielra Ga Siva, £
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HERITAGE
AVENIDA
LIBERDADE.

Heirs of a good taste

Located in one of the maost
gmplamatic avenuas of Lisbon
and in 2 contamporary atmos-
pharz Thna noble and slsgant
furniture of its lounge, library
and rooms, composes & cozy

environment for your stay

Aveniis s Lipevgace 23
1250 -145 Lisbon PORTUGAL
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INSPIRA
SANTA
MARTA.

Enjoy Lisbon

Its contamporary rooms nave
been 2guippaed and decoratad
according to Feng Shui philoso-
phy. Its spa and fully equippead
gym will provide a relaxing
sxperiance

Sus habitaciones de estio con-
temporaneo han sido egquipadas
y decoradas siguiendo las nor-
mas del Feng Shui. Su centro
5pa y su completo gimnasio le
proporcionaran una relzjants
experiencia

Ruz ce Santa Mana 1150
Lisbon PORTUCAL
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MERCY
HOTEL.

Discover the bohemian
side of Lisbon

Contemporary, charming and
charismatic A boutigus hotsl
designad by architect Migus! Sa-
raiva located between Chizdo
and Barrio Altc Thess spacisl
tonamian guarters are2 homs
tothestres tookshops walco-
ming cafés and delicatessens,
just waiting to be discoverad

Ruz 22 Mizencovca 78
1200-273 Usbon PORTUCGAL
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THE
BEAUTIQUE
HOTELS FIGUEIRA.

A design hotel to relax
and enjoy the city

Everything that surrounds you
is comfort in green and brown
snades depicting nature "ne
sperignce of spending the
night in Lisbon will naver be
the samea sfter you stay 3t hne
Baz timia etale Timomirs” Its
=S :;.‘- wis.2 ‘.g.‘-. = =
rastaurant, Fonra offers exgui-
site traditionsl cuisine
Todo 1o que te raodezs es 13 co
<<<<< Jue te rodez es la co
modidad en tonos ardes
odidad e onos verdes y
ITSTTONSS Jue ranrasantan 2
ATTONSs que representan la
na rala7a = ayparianca de
aturzleza Lz experiencia de
pasar lanoCne en Liscta nunca
SETa 2 IsTo despues de es
serd la mismo después de es
tar an ""he Basz que FHoteles
tar e 2 Beautique Hotsles
Fiquaira” S recstauranta Honrs
igueira” Su restaurante, Fonra
~frara "= ayYn S a ae ablgr
ofrece una exguisita cocina
ardicions
adicional

Praca da Figueiva 15

1100-241Lisbon PORTUGAL
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BESSA
HOTEL.

A true hotel
boutique

Tnis fine notel of Boavistz i3
located in one of the masajor
commarcisl and business can-
ers of Oporto. It combines
modernity an vant-gards
tha slagant styl

of its faciities
15 the strength

3
e o B0
1]

o achieve the

mghest standard of quality
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EUROSTARS
DAS
ARTES.

A tasteful marriage
of art and culture

Impragnatad of art at its bast
the Eurostars Das Artes is cha-
racterizad by its warmnass and

23uty Built as = classical buill-

mpragnada de arte en su
maxima exprasion, el Eurostars
Das Artes desprende calidez y
pelleza Erigido en un edificic
de estilo clasico, el hotelse en-
cuentra en la principal arteria
cultural de Cporto

~
4050-521 Porto PORTUCAL
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