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RESUMO ANALITICO

A industria hoteleira tem vindo a sofrer vdrias alteracdes ao longo dos ultimos
anos, especialmente pela necessidade de se destacar num meio onde tem surgido cada
vez mais concorréncia. O aumento da procura turistica nos diversos paises, e 0
aparecimento de novas unidades hoteleiras, levou a procura de novas estratégias de
diferenciacdo e inovacdo. Sendo assim, os gestores das unidades hoteleiras, tém
procurado inovar a oferta complementar ao servico de alojamento, de forma a criar um

pacote de experiéncias cada vez mais completo e diferenciado para os seus hospedes.

Neste trabalho, iremos analisar de que forma a implementacdo dessas
estratégias, especialmente a estratégia de co-branding da restauracdo em contexto
hoteleiro, podera levar ao aumento da procura e faturacdo, assim como atrair novos

mercados e diferentes publicos.

Este trabalho € fruto do estdgio no Le Monumental Palace Hotel, que teve a
duracao de seis meses, com inicio em setembro de 2020 e finalizando em marco de 2021.
Além do estdgio foi desenvolvida uma investigacdo paralela, relativamente a estratégia e
parceria recentemente implementada pela unidade hoteleira. Sendo assim, o objetivo
geral desta investigacao foi o impacto da parceria de co-branding entre o Le Monumental
Palace Hotel e o Grupo Olivier. Iremos assim, especialmente ao longo do capitulo IV,
perceber de que forma a parceria de co-branding entre a marca Yakuza by Olivier e o Le

Monumental Palace Hotel poderao ser impactantes para ambas as entidades.

Palavras-chave: Hotelaria; Restauracdo; Co-branding; Maison Albar Hotels - Le

Monumental Palace; Yakuza.
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ABSTRACT

The hotel industry has undergone several changes over the past few years,
especially due to the need to stand out in an environment, where more and more
competition has emerged. The increase in tourist demand, in different countries, and the
appearance of new hotel units, has led to the search for new strategies for differentiation
and innovation. Therefore, the managers of the hotel units have sought to innovate the
complementary offer to the accommodation service, to create an increasingly complete
and differentiated experience package for their guests.

In this work, we will analyze how the implementation of these strategies,
especially the restaurant co-branding strategy in a hotel context, can lead to increased
demand and billing, as well as attract new markets and different audiences.

This work is the result of an internship at Le Monumental Palace Hotel, which
lasted six months, starting in September 2020 and ending in March 2021. In addition to
the internship, a parallel investigation was carried out, regarding the strategy and
partnership recently implemented by hotel unit. Therefore, the general objective of this
investigation was the impact of the co-branding partnership between Le Monumental
Palace Hotel and Olivier Group. We will, especially throughout Chapter IV, understand
how the co-branding partnership between the Yakuza by Olivier brand and Le

Monumental Palace Hotel can be impactful for both entities.

Keywords: Hospitality; Food & Beverage Services; Co-branding; Maison Albar Hotels - Le

Monumental Palace; Yakuza.
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Glossério

Amenities - sdo os artigos de higiene, normalmente, disponiveis nas casas de banho dos
quartos das unidades hoteleiras. Podem variar entre: gel de banho, locdo hidratante,

shampoo, touca para banho, kit de barbear, pente, entre outros.

F&B - Food and Beverage, ¢ um termo bastante utilizado em contexto hoteleiro,
representando tudo o que envolve 0s processos de comidas e bebidas, desde a sua

compra até a venda ao cliente.

Front Office — em contexto hoteleiro, € o termo utilizado para identificar a rececdo das

unidades hoteleiras, e todos 0s processos de acolhimento dos clientes.

Housekeeping - termo utilizado para o setor responsavel pela limpeza e higienizacao de
todas as dreas da unidade hoteleira, desde o Iobby, quartos, dreas comuns, dreas de
utilizacao dos colaboradores, entre outras. Também € o departamento de housekeeping
que prepara todo o quarto para receber os clientes, com amenities, ou outros

pormenores.

Joint Venture - o termo joint venture ¢ usado para acordos entre duas ou mais empresas
que estabelecem aliancas estratégicas por um objetivo em comum, por tempo
determinado. Ambas as organizacdes unem 0s seus recursos para o desenvolvimento de

um negocio, dividindo os resultados, sejam lucros ou prejuizos.

Layout - esta associado a disposicao dos componentes de determinado espaco, onde oS
mesmos sdo organizados de forma a criarem determinada dinamica na operacdo. Podem

ser moveis, elementos de decoracao, ou outros.
Room Service - servico de refeicoes no quarto.

Staff Canteen - espaco que disponibiliza refeicdes para os colaboradores da unidade

hoteleira.

Store Manager - em contexto hoteleiro, € a pessoa responsavel pelo departamento de

compras e armazenamento, da unidade hoteleira.



INTRODUGCAO

Enquadramento e defini¢do do tema

O Turismo, tal como praticamente todos 0s setores economicos, esta sujeito a
oscilacoes de procura, que o tornam vulnerdvel. Contudo, isto ndo indica que seja um
negocio de investimento de risco, apenas reforca a importancia de perceber como esses
ciclos funcionam e quais as melhores estratégias para minimizar os efeitos negativos que
possam surgir (Andraz & Rodrigues, 2016). Os autores Andraz & Rodrigues (2016) no seu
estudo referem que, ¢ muito importante perceber como se movimenta o mercado,
especialmente em relacio ao comportamento dos mercados emissores.

O crescimento do Turismo em Portugal nos ultimos dez anos, assim como o seu
peso na economia do pafs, foi criando uma dependéncia cada vez maior em relacdo ao
fluxo turistico, essencialmente dos mercados estrangeiros. Este aumento da procura
turistica e da chegada de turistas a Portugal, demonstrou-se também impactante para a
criacao de novos postos de trabalho.

De acordo com os dados do estudo realizado pela WTTC (2018), Portugal atingiu
o valor de 421 mil empregos nas dreas do Turismo e Viagens, o que representava 8,8% do
total de empregos. Vdrios autores tém vindo, na ultima década, a estudar a importancia,
a evolucio e os efeitos nas industrias que com ele se relacionam, especialmente a
hotelaria e a restauracdo. O que ¢ de igual forma confirmado pelo estudo da WTTC
(2018), que inclui nesse crescimento de empregos, a hotelaria, agéncias de viagens,
companhias aéreas, servicos de transporte de passageiros, restauracdo e atividades e
lazer direcionadas para os turistas.

O impacto do Turismo ja vem a ser notado e estudado, com maior destaque, ha
cerca de duas décadas. Sendo que, o estudo cientifico realizado por Siguaw & Enz (1999)
menciona a necessidade das organizacdes que prestam servicos de alojamentos,
comidas e bebidas, terem resposta as oscilacoes das necessidades dos mercados,
especialmente devido ao aumento da oferta. E referida ainda, a existéncia de um
paradigma em relacdo aos servicos de alimentacao e bebidas das unidades hoteleiras,
sendo estes caracterizados como, genéricos e com baixa qualidade relativamente aos

precos praticados.



Posto isto, os gestores deste tipo de organizacdes tém vindo a perceber a
necessidade de se evidenciar e reinventar no mercado, mantendo-se na “corrida”
perante a concorréncia, que se demonstra cada vez maior e mais forte.

Alguns gestores de unidades hoteleiras ainda tentam assumir o controlo de todos
0s servicos das unidades que gerem e tentam criar uma oferta que agrade a “todos”,
deixando um pouco ao acaso a segmentacdo de mercado, sendo isto o0 que 0s torna
genéricos (Strate & Rappole, 1997; Siguaw & Enz, 1999).

Por outro lado, cada vez mais as unidades hoteleiras usam o outsourcing como
estratégia de reducao de custos e aumento da qualidade e visibilidade dos seus servicos,
especialmente em relacio a oferta de comida e bebida (Shang, Hung & Wang, 2008;
Camargo, 2018). O outsourcing na oferta de restauracdo, segundo o0s autores
Hemmington & King (2000), pode estar associado ao co-branding, no qual além da
prestacao de determinados servicos serem realizados por terceiros, hd uma parceria que
¢ firmada entre as duas marcas ou entidades. Os autores referem que esta estratégia de
co-branding estd mais desenvolvida nos Estados Unidos, visto que foi 14 onde surgiu a
primeira parceria deste tipo, em 1930 com o restaurante Trader Vic’s. E esse conceito foi-
se expandindo ao longo dos anos, havendo parcerias entre grandes marcas de hotéis e 0s
mais variados conceitos de restauracdo, desde pizzas, grill, entre outros. Sendo assim, 0s
objetivos essenciais destas parcerias de co-branding sio, reduzir os custos para ambas
as entidades e aumentar a receita.

Assim, o presente relatorio foca-se na investigacao do impacto da parceria de

co-branding entre a marca Olivier - Yakuza e o Le Monumental Palace Hotel.

Estrutura do Relatoério
Em termos de estrutura, o relatorio esta dividido em quatro capitulos,

nomeadamente:

O primeiro capitulo é composto por uma revisdo da literatura, estando a mesma
dividida por subcapitulos relacionados com o tema de investigacdo proposto. Alguns dos
subtemas expostos sdo: a evolucdo da industria hoteleira, a restauracdo na hotelaria,

branding e co-branding.



No segundo capitulo é feita uma apresentacdo do Grupo hoteleiro ao qual
pertence o Le Monumental Palace Hotel, assim como, uma apresentacdo e descricdo da

unidade de estdgio e dos servicos existentes.

O terceiro capitulo é composto pela descri¢do detalhada das tarefas e funcoes
desempenhadas durante o estagio, sendo também mencionadas algumas das limitacoes

encontradas.

No quarto capitulo procede-se a apresentacdo da metodologia,

desenvolvimento e discussdo de todo o tema de investigacao.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA

A elaboracdo de um trabalho cientifico tem por base a definicao de objetivos de
investigacdo. Esses objetivos para serem definidos necessitam de apoio literdrio, a
denominada revisio da literatura, que consiste no reconhecimento do que ja foi

estudado sobre o tema (Moreira, 2004).

Posto isto, um trabalho académico, para que seja bem estruturado e credivel, deve
ser composto por uma parte de fundamentacio tedrica do tema que estd a ser discutido.
O autor Moreira (2004) refere ainda que outra das vantagens da revisdo da literatura é o
fortalecimento do conhecimento para o proprio investigador, permitindo ao mesmo,

entender até que ponto a investigacao €, importante e significante.

Arevisio daliteratura deve, segundo Webster & Watson (2002) estar assente em
alguns pontos fundamentais, sendo um dos principais, investigar nos jornais e revistas
cientificas mais relevantes, de forma a acelerar a investigacdo e identificar os artigos que
melhor sustentam a tematica. Os autores defendem ainda que, por vezes, basear-se na
bibliografia/indice de um artigo relevante para o estudo, poderd servir como um filtro
dos principais autores a serem estudados. O segundo aspeto a ter em consideracdo na
construcdo da revisdo da literatura ¢, voltar aos artigos selecionados na primeira
abordagem e verificar os que sdo realmente fundamentais para a investigacdo em

questao.

ApOs isso, deve-se utilizar motores de pesquisa como, 0 “web of science” para
identificar os artigos selecionados nos dois primeiros pontos e, assim, conseguir analisar
com mais pormenor a informacdo neles contida. Nesta ultima “etapa” € onde sdo
definidos quais os artigos que sdo realmente incluidos na revisao de literatura do

trabalho cientifico em construcio (Webster & Watson, 2002).

1.1- A industria Hoteleira
A historia da industria hoteleira remete-nos a um passado com milhares de anos

tendo sido um processo de evolucdo ao longo de todo esse tempo, de acordo com a



alteracdo dos desejos e necessidades dos clientes (Chon & Sparrowe, 2020). Desta forma,
a industria da hospitalidade surgiu no decorrer das necessidades de os comerciantes
viajarem em negocios e precisarem de um local de abrigo e de alimentacdo para
restabelecer as energias, sendo que os autores Chon & Sparrowe (2020) apontam para
3000 anos a.C.. Segundo Walton (2001), a partir dessa altura, estes servicos foram-se
tornando um negocio cada vez mais “embelezado”, sendo até prestados outros servicos
menos comuns, ou seja, os empreendedores da época detetaram a oportunidade, e

comecaram a desenvolver o negocio.

Quando se fala da evolucdo da industria hoteleira no mundo, o nome Statler é
um dos mais mencionados como revolucionador da mesma. Posto isto, segundo Woods
(1991), Statler era retratado, em vdrias das suas biografias como uma das principais
figuras da evolucdo e inovacio da industria hoteleira. Sendo que, em 1920, Statler
antecipou as mudancas substanciais de forma a modernizar os servicos, desenvolvendo
também o preco médio dos hotéis. Foi também nessa altura que, Statler partiu para a
segmentacdo dos mercados femininos e familiares, encorajando-os a frequentar os

hotéis em lazer, passando a ser um dos primeiros hoteleiros reconhecidos (Woods, 1991).

1.1.1  Evolucio da industria hoteleira

Como ja referimos, o negocio da hospitalidade, ou seja, a industria hoteleira é
“t30 antigo quanto o comércio, a migracio e peregrinacio” (Clark, 1983, citado por
Walton, 2001, p. 58). As instalacdes eram pensadas para disponibilizar servicos de
acomodacdo e “refrescamento” na época dos romanos, isto no século VIII. Além dos
servicos de alojamento, muitos desses “albergues” forneciam também servicos de

bebidas alcodlicas.

A hotelaria vem acompanhando a evolucao do Turismo ao longo dos anos, desde
a antiguidade, visto que ambos estdo diretamente relacionados. Quando o Turismo
iniciou a sua fase de evolucao e modernizacio, também a industria hoteleira entrou em
fase de desenvolvimento (Barros, 2016). Este desenvolvimento ocorreu de forma rapida,
devido a crescente procura pelos turistas que tinham um elevado poder economico e um

grau de exigéncia considerdvel. Foi assim, segundo Barros (2016), que nos séculos XVI e



XVII os alojamentos, até entdo existentes, ganharam uma nova caracterizacao e

apresentacao, aproximando-se mais do que hoje se entende por um hotel.

Um dos primeiros hotéis surgiu entdo em 1768 na cidade de Exeter, em
Inglaterra. No século XIX, as unidades hoteleiras ganharam uma proporcao gigante na
Europa Ocidental e na América do Norte (Barros, 2016). O primeiro hotel de luxo foi
inaugurado na Gra-Bretanha, por um dos nomes mais prestigiados da historia da
hotelaria, César Ritz, com o seu hotel Savoy. Através da descricao do hotel Savoy, gerido
por César Ritz, o autor Barros (2016) remete-nos para a atual descricio de um hotel.
Segundo Barros (2016), os quartos do Savoy jd eram “espacosos, cuidadosamente
decorados, com casa-de-banho privada com dgua quente e iluminacio elétrica, e suites
(...)7 (p.13). Além dos quartos, a oferta de servicos sofreu também, nessa altura, algumas
mudancas, sendo que o hotel Savoy implementou a restauracao em contexto hoteleiro,
refinando os servicos de alimentacdo que anteriormente eram prestados neste tipo de
hospedagens. Para o efeito, o gestor hoteleiro, César Ritz, associou a cozinha do famoso
chefe francés Auguste Escoffier, que prestigiava a qualidade dos alimentos e a sua
confecdo, e criava harmonia entre os seus pratos e a colecdo de vinhos, passando

também assim a ser reconhecido o papel do sommelier na restauracao.

O atendimento ao cliente passou, nessa altura, a ter uma atencao mais cuidada,
e para isso surgiram ainda mudancas na rececao do hotel, através da sua reorganizacao,
especialmente no que se referia aos servicos de quartos, e ao fardamento dos
colaboradores (Barros, 2016). A evolucio continuou com o avanco dos anos, e
comecaram a surgir novas ofertas de alojamento, mais inovadoras e, também mais
completas. Os resorts sdo um exemplo de uma oferta completa para os hospedes, pela

sua variedade de servicos prestados, além do alojamento e da alimentacdo.

Contudo nos ultimos vinte anos, com o0 aparecimento de novas unidades
hoteleiras e de novos modelos de negdcio na industria da hospitalidade, temos vindo a
perceber uma globalizacio do setor. Sendo assim, o autor Quintas (2006) defende que,
as unidades hoteleiras devem estar atentas as mudancas das necessidades e desejos do

seu publico-alvo, que se mostram cada vez mais oscilantes e desafiadoras.



De forma a caracterizar os fatores de inovaciao que tém vindo a ocorrer na
industria hoteleira, podemos recorrer aos fatores de inovacdo economica identificados
por Oslo (2005), sendo que o autor nos refere os seguintes tipos de inovacdo: inovacoes
de produto, inovacoes de processo e inovacoes de organizacao e marketing. Quando se
fala em inovacao, € muito comum associar-se aos avancos tecnoldgicos, o que também
acontece, contudo no caso da industria hoteleira ha outras inovacoes que demonstram

ser mais eficazes e impactantes.

Ainda nos processos de inovacdo, podemos salientar a mao de obra
especializada que, de acordo com Quintas (2006), é uma das preocupacoes que 0s
gestores das unidades devem ter em atencao pois €, cada vez mais, uma vantagem
competitiva no mercado, onde a oferta € muito grande e semelhante entre si. Claro que,
nao devemos desconsiderar a importancia da inovacdo administrativa e do produto, que

também sido fundamentais em todo este processo evolutivo das organizacoes.

1.1.2  Atual situacao da hotelaria em Portugal

Osvalores do Turismo em Portugal eram, no final do ano 2019, bastante positivos
e motivadores, sendo que 0 ano terminou com o0s valores a crescer constantemente e,
com valores, superiores ao periodo homologo de 2018. De acordo com os dados
fornecidos pelo INE e pelo Banco de Portugal, em 2019, houve um aumento de 7.2% dos
hospedes, sendo mais de 50% hospedes oriundos do estrangeiro. Além disso, 0s trés
principais mercados estrangeiros emissores foram, em 2019, o Reino Unido, Alemanha e

Espanha.

Asreceitas do Turismo em 2019 também tinham aumentado 8.1%, relativamente

a 2018, sendo os principais mercados emissores: o Reino Unido, a Franca e a Alemanha.

Com o aumento da procura do setor do Turismo e 0 aumento das receitas,
consequentemente surgiram novos empregos, que segundo dados do INE, em 2019,
correspondeu a 336,8 mil novos empregos, entre alojamento, restauracdo e agéncias de
viagens. Posto isto, o setor do Turismo passou a ter um peso bastante significativo na

atividade economica do pais, sendo responsavel por 8,7% do PIB de Portugal.



Contudo, ainda em 2019, mais ou menos a meio do més de Dezembro, surgiu em
Wuhan, na China, uma nova estirpe do coronavirus, o covid-19, um virus muito infecioso
e de elevada propagacao. Este tipo de virus € transmitido pelo ar, tendo um indice de

transmissao entre os seres humanos muito elevado.

Segundo Yang, Zhang & Chen (2020), a partir de Janeiro de 2020 com a
propagacdo do virus a atingir valores descontrolados, o governo chinés decidiu tomar
medidas mais “agressivas”, de forma a tentar controlar a epidemia. Posto isto, passaram
a ser adotadas as quarentenas comunitdrias e foi decretado o encerramento temporario
de grande parte das atividades econdmicas. A proporcao da contaminacio evoluiu de
forma tdo rdpida que, em pouco mais de dois meses, em Marco de 2020, a epidemia ja
assolava a Europa e os Estados Unidos, levando assim a Organizacao Mundial de Saude

a decretar uma pandemia global.

Perante todo este cendrio, as medidas que tinham sido aplicadas em Janeiro, em
Wuhan, comecaram a ser adotadas por grande parte dos paises mais afetados pela
contaminacdo. Além do encerramento da maior parte da atividade econdmica nos paises
mais afetados, sucedeu-se o encerramento de vdrias fronteiras e aeroportos, o que
provocou a paragem, quase total do setor do Turismo e da Hotelaria, sendo que muitas
unidades hoteleiras encerraram as suas portas, uns temporariamente e outros
definitivamente, por ndo aguentarem a pressdo economica negativa para 0s seus

negocios.

Através da andlise do estudo “Impacto da covid-19 em empresas com
investimentos estratégicos no Porto”, realizado pela Invest Porto (2020), aplicado a 65
empresas na cidade do Porto, verifica-se que, os setores do Turismo e Hotelaria
concentram as perdas mais elevadas relativamente aos restantes setores de empresas,

como se pode observar no Gréfico 1.



Gréfico 1 - Quebras de atividade.

0% %
Software & TIC  Imobilidrio & Servigos Hotelria & Consultoria
Construgdo Partilhados Turismo

M Pouco M Razodvel ® Muito

Fonte: Adaptado de (Invest Porto, 2020)

No que diz respeito ao encerramento ou suspensio da atividade das empresas, o
mesmo estudo realizado pela Invest Porto (2020), demonstra a forma como foram
afetadas as diversas dreas em estudo, sendo mais uma vez o setor do Turismo e Hotelaria

0 mais penalizado, como se pode verificar no Grafico 2.

Grifico 2 - Atividade das empresas.
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Fonte: Adaptado de (Invest Porto, 2020)

Por outro lado, o estudo realizado por Lai & Wong (2020), mostra o grande

desafio que os CEO’s da industria hoteleira tém perante a pandemia do Covid-19, e para



isso os autores fizeram comparacdes com outras pandemias semelhantes, e que
ocorreram em anos anteriores. Posto isto, apontam o desejo por parte dos gestores, que
a crise termine de forma rdpida, sendo que todas as medidas e praticas de gestdo de crises
sdo baseadas em suposicoes e sem certezas da sua eficdcia, visto que, a eficdcia varia de

acordo com a tipologia de epidemia e a sua duracio.

Os gestores, foram assim “forcados” a estabelecer algumas estratégias mais
agressivas para conseguirem controlar os efeitos negativos da pandemia do covid-19 e,
desta forma, evitar medidas extremas no futuro. Nesse mesmo estudo realizado por Lai
& Wong (2020), no qual foram realizadas entrevistas a gestores hoteleiros que atuam no
combate aos efeitos da pandemia do covid-19 nas suas atividades, seguem-se, na Tabela
1, as principais acoes por eles adotadas. Podemos perceber que, grande parte das

medidas adotadas foram relativamente aos custos associados as atividades.

Tabela 1 - Praticas de gestao de crise na industria hoteleira.

Reducao dos precos em ofertas especiais.

Reducao dos precos de tabela de alguns servicos.

Marketing para turistas estrangeiros focando no diferencial da unidade e seguranca da
oferta.

Promocao de novos produtos ou servicos.

Marketing para atrair novos segmentos de mercado.

Marketing para atrair turismo nacional e estabelecer parcerias com comércio local.

Publicidade em diferentes canais da média.

Cortes de custos, adiando algumas manutencdes "menos urgentes"

Cortes na aquisicao de suprimentos de baixa necessidade.

Encerramento de instalacbes menos utilizadas.

Extensao dos créditos e datas de pagamentos.

Verificacao da temperatura a chegada ao hotel.

Materiais de protecdo para funcionarios e clientes.

Instrucdo para os funcionarios sobre as medidas a adotar.

Limpeza e desinfecdo reforcada nas areas publicas e nos quartos do hotel.

Implementacao de procedimentos de prevencao de epidemias.

Despedimento de alguns cargos menos necessarios.

Reducdo do ndmero de horas de trabalho.

Congelamento e reducao de taxas salariais.

Trabalho outsourcing para suprimir necessidade esporadicas.

Apresentacao de planos de reforma antecipados ou planos de demissao.

Beneficios fiscais.

Subsidios do governo para os funcionarios do hotel.
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0 Governo de Macau realizou eventos internacionais para atrair clientes.

Fonte: Adaptado de (Lai & Wong, 2020)

No que diz respeito a estratégias de marketing através da atracao pelo preco,
estas demonstraram, ao longo da evolucio da pandemia, insuficientes para “convencer”
0s turistas a viajar e arriscar uma possivel contaminacdo. O estudo realizado pela
Consulting (2020) evidencia o comportamento turistico em relacio a pandemia do
covid-19, sendo que cerca de 45% dos inquiridos afirmou ndo voltar a viajar até o virus
ser totalmente erradicado. O estudo revela ainda os principais motivos para a
desmotivacao em viajar, sendo o principal motivo a “inseguranca ao viajar”, seguindo-se
a diminuicdo dos rendimentos. Sendo assim, o medo de contrair o virus supera o desejo
de viajar, o que se torna um desafio de elevadas proporc¢des para o setor do turismo,
hotelaria e restauracao.

A pandemia do covid-19, desencadeou uma crise economica e financeira
também ela global, o que obrigou a uma consciencializacdo e mudanca de estratégias
para os diversos setores de atividade, posto isto, hd algumas recomendacoes que o
estudo realizado pela Consulting (2020) dirige aos gestores, entre eles: evitar a
concorréncia pelo preco, reinventar a sua oferta e adaptar-se as necessidades dos

clientes e as novas exigéncias de gestio de crises.

1.2—- Restauracdo na Hotelaria
A percecdo da importancia dos servicos de F&B na industria hoteleira tem vindo,
também, a sofrer algumas alteracdes. Atualmente os espacos de restauracao da maioria
das unidades hoteleiras sdo “desenhados” para servir, ndo apenas os hospedes do hotel,

mas também, todos 0s que pretendam usufruir dos seus servicos.

Os autores Chen & Chang (2012) referem que, a principal fonte de receita dos
hotéis derivava da venda dos servicos de alojamento, e que a oferta de comidas e bebidas
seria apenas um complemento ao servico de alojamento, ndo sendo considerada uma

atividade com a importancia, que nos dias de hoje se incute nesse departamento.

A caracterizacao que os clientes davam aos servicos de comidas e bebidas das

unidades hoteleiras era que, os mesmos eram demasiado caros para o tipo de oferta,
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sendo que na maioria das vezes encontravam oferta mais diversificada e a melhor preco
nas proximidades das unidades hoteleiras (Mun, Woo & Paek, 2019). Este pensamento
em relacdo a oferta de servicos de comidas e bebidas nas unidades hoteleiras
permaneceu durante varias décadas, sendo até, na perspetiva da maioria dos gestores,
um departamento com um custo elevado de operacio, muitas vezes sustentado pela

venda do servico de alojamento.

Contudo, como ja referimos, algumas mudancas tém surgido em relacdo aos
servicos de F&Bdas unidades hoteleiras, e de acordo com Mun et al. (2019), varios grupos
hoteleiros, especialmente os de maiores dimensoes tém valorizado os seus servicos de
F&B, natentativa de aumentar a satisfacao dos clientes nos servicos prestados e, também
a sua fidelizacao. Posto isto, grupos como AccorHotels e Marriott adotaram diversas
estratégias que partiam do principio de acrescentar valor aos servicos de F&B das suas
unidades hoteleiras. Num momento em que a oferta hoteleira evolui de forma
consideravel, a necessidade de se distinguir dos demais tornou-se uma prioridade para

0s gestores hoteleiros.

O estudo realizado por Mun et al. (2019) contraria as crencas populares
relativamente aos servicos de F&B, em contexto hoteleiro, no qual se comprova que estes
servicos de comida e bebida podem acrescentar valor as unidades hoteleiras com
“servicos completos”, aspeto que se sobressai nas unidades caracterizadas como de luxo,
e nas quais os clientes estao “dispostos” a pagar um preco mais alto, com a garantia que
terdo ao seu dispor os melhores e mais completos servicos. O mesmo estudo refere ainda
a importancia e contributo da geracdo Millennial para esta evolucao e o aumento de
necessidades de servicos mais completos e diferenciados nas unidades hoteleiras. De
acordo com o mesmo estudo, apesar dos rendimentos da geracdo Millennial serem
inferiores aos da geracdo Baby boomer, estes sdo mais exigentes a nivel de interesses e

inovacao.

Contudo, ha algumas questdes que sdo levantadas em relacio a oferta de F&B
valorizada, pois de acordo com Batt & Valcour (2003), para ser possivel ter uma oferta de
qualidade e diferenciada das restantes, necessariamente teria de ser contratada mao de
obra especializada, de forma a garantir a qualidade e padronizacao dos servicos. Perante

esta necessidade crescente de diferenciacio e valorizacdo relativamente a concorréncia,
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comeca a notar-se um aumento significativo das parcerias com chefes ou marcas de

restauracdo de renome no mercado.

A estratégia de outsourcing e co-branding comecou a desenvolver-se nos
Estados Unidos nos anos 30, quando a primeira marca Trader Vic's comecou a operar
nos hotéis (Hemmington & King, 2000). Segundo Strate & Rappole (1997) esta tipologia
de estratégia de parcerias entre marcas de restauracdo e hotelaria sdo usadas para
maximizar o potencial dos intervenientes. Sendo assim, as aliancas podem, segundo
Strate & Rappole (1997) “criar beneficios sociais; fornecer mais valor aos clientes;
melhorar a imagem da organizacao; fortalecer a operacao tornando-a competitiva e criar
vantagens operacionais.” (p.51). Outro dos aspetos abordado pelos autores,
relativamente ao outsourcing, mais especificamente as parcerias de co-branding, €é a
importancia da compatibilidade das marcas, aspeto esse que se demonstra essencial
para o sucesso da parceria. Essa compatibilidade, quando se refere a parcerias com
unidades hoteleiras, tem de ser obrigatoriamente identificada pelos clientes, de forma a

que estes se sintam verdadeiramente satisfeitos e envolvidos.

1.3- Branding e Co-branding
Segundo Adam Smith (2005), “Pessoas do mesmo ramo raramente se encontram
para diversao e distracdo, mas a conversa termina sempre numa conspiracao contra o
publico, ou em alguma estratégia para aumentar os precos.”(p.111). Ou seja, o principal
motivo de parcerias entre duas ou mais marcas sera sempre o ganho para todos, atraves
do desenvolvimento da marca, impulsionamento das vendas, e a economia nos custos

partilhados, como por exemplo de marketing e publicidade (Kim, Lee & Lee, 2007).

1.3.1 -A marca e a sua identidade
A evolucdo da palavra “marca” conta com algumas décadas e, segundo Sprott &
Liu (2016) foi mais ou menos em 1890, que grande parte dos paises industrializados
iniciaram o investimento na legalizacio e registo das suas marcas. Os autores afirmam
assim, que a marca passa a ser avaliada como um dos ativos com maior valor nas

organizacoes, especialmente pela sua capacidade de se diferenciar da concorréncia.
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A marca pode assumir diversas formas de se exprimir no mercado, seja através
do visual, som ou palavras (Rech & Ceccato, 2010). Posto isto, a definicio da American
Marketing Association (citada por Lencastre, 2007, p.39) caracteriza a “marca” como,
“um nome, um termo, desenho, simbolo, ou uma combinacao de elementos de forma a

identificar os produtos ou servicos e diferencia-los da concorréncia”.

A marca como um elemento com grande impacto para a visibilidade de
determinada organizacdo, deve ser “desenhada” de forma a que, com o tempo, passe a
ter um valor especifico e uma identidade marcante (Strunck, 2012). Posto isto, uma
marca pode ser considerada forte, quando a mesma acrescenta valor, sendo este um dos
pontos principais para as organizacdes se manterem ativas no mercado competitivo. Por
outro lado, ¢ importante a marca ir além do aspeto visual, criando sensacoes e memorias

nos consumidores (Almeida, 2016).

Segundo Vasquez (2007), a identidade é dos principais motivos pelos quais se
cria uma marca. Pois a identidade de uma marca determina o conceito e o sentido da sua
existéncia para os consumidores e para os representantes das organizacoes, que se
orientam pela forma que foi desenvolvida a identidade da marca e, como a mesma €
percecionada pelos consumidores. A autora refere ainda que, para que sejam respeitados
0s propositos da identidade das marcas, devem ser avaliados alguns principios, tais
como: “ser unica e intransmissivel, constante e atemporal, consistente e coerente,

objetiva e adaptavel” (Vdasquez 2007, p. 202).

A identidade da marca subdivide-se assim em duas dreas, sendo uma o aspeto
fisico (nome, logdtipo, etc.) ou seja, a denominada identidade visual da marca, e a
identidade conceptual onde ja sdo abordados aspetos como a estrutura da empresa a

qual pertence, a missio, a visdo e até os valores da organizacio (Vasquez, 2007).

1.3.2 — Branding
A gestdo da marca é também denominada por branding, responsavel por criar
estratégias para atrair novos consumidores, ampliar a visibilidade da marca e fidelizar os

consumidores (Wheeler, 2019).
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O branding estd assente em trés pontos essenciais, a identidade, o
posicionamento e a comunicacdo. Em primeira estancia estd a identidade que € quando
a marca comeca a existir, para posteriormente se posicionar no mercado através das
acoes de valor para o consumidor e, por fim, a comunicacao onde sdo definidos os canais
essenciais para conseguir chegar ao consumidor final de forma eficiente, tentando
manter a marca ativa o maior tempo possivel no mercado (Almeida, 2016). Tudo o que
se relaciona com a marca € usado pelo branding para acrescentar valor para o
consumidor. Sendo assim, podemos afirmar que o branding utiliza todas as ferramentas
para a construcao da identidade da marca, com o objetivo de aumentar o valor da mesma

- brand equity (Almeida, 2016).

O branding tornou-se assim, o fator chave do marketing tendo evoluido com 0
passar dos anos. Pois, enquanto ha alguns anos grande parte das organizacdes apenas
utilizavam os estimulos audiovisuais para se manterem em vantagem face aos seus
concorrentes, atualmente o desafio aumentou. As organizacoes foram “impulsionadas” a
mudar e a reinventar-se para acompanhar a evoluc¢do do mercado, por isso, 0s cinco
sentidos passaram a fazer parte da dinamica de concecdo de estratégias de

competitividade surgindo, assim, a denominada “marca sensorial” (Upadhyaya, 2017).

1.3.3- O valor da marca - brand equity

O brand equity ¢ denominado como o conjunto de caracteristicas relacionadas
com uma marca, desde o nome, logotipo e conceito que acrescentam valor a
determinado produto ou servico, de forma a que esse valor seja percebido tanto pela

organizacao que o detém, como pelos consumidores que o adquirem (Aaker, 1998).

De acordo com Aaker (1998), para a marca assumir uma posicio forte e com
qualidade percebida pelos consumidores, é necessario investir em cinco principais
categorias, que o autor denomina como “categorias de ativos”, e que sdo essenciais para

criar o brand equity da marca. Essas categorias podem ser observadas na Figura 1.
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Figura 1 - Dimensdes do Brand Equity
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Fonte: Adaptado de (Aaker, 1998)

O valor do consumidor e o valor da marca, apesar de serem diferentes a nivel
estrutural, podem estar relacionados de forma positiva, no processo de gestdo de uma
marca. Posto isto, uma marca forte, e com uma presenca relevante no mercado, tem
capacidade de praticar precos mais elevados, com uma maior margem de lucro e, ainda

assim, esse valor ser assumido como aceitdvel pelos consumidores (Tasci, 2016).

Em relacao ao valor da marca na industria hoteleira, os autores O’Neill & Xiao
(2006) afirmam que, este impulsiona as receitas operacionais liquidas, as taxas médias
diarias, taxas de ocupacao de quartos, entre outros. Posto isto, o valor da marca na
industria hoteleira, pode ser avaliado pela capacidade da marca se expandir
geograficamente, de desenvolver submarcas e de ter ou estabelecer franquias com

outras organizacoes (O’Neill & Mattila, 2006).

Contudo, primeiro as unidades hoteleiras devem preocupar-se em criar valor
para os seus hospedes, garantindo uma oferta consistente e de qualidade, e a medida que
se observa um aumento da fidelidade por parte do mercado, ai cabe aos gestores das

organizacoes adotarem estratégias de posicionamento da marca (O’Neill & Xiao, 2006).
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O aumento da oferta na industria hoteleira, levou a que os gestores hoteleiros
mudassem um pouco o foco da sua gestdo para a satisfacdo dos clientes, tendo que
adaptar as suas estratégias de branding (O’Neill & Mattila, 2006). Os autores defendem
também que, num mercado saturado de oferta, tornou-se essencial identificar as
necessidades do segmento de mercado ao qual a organizacdo se destina, criando

estratégias para acrescentar valor, de forma a atrair e fidelizar os clientes.

1.3.4-Co-branding

O co-branding pode ser definido como a parceria entre duas ou mais marcas,
que colaboram entre si no desenvolvimento, producdo e marketing, mantendo a sua
independéncia de entidades de negdcio. Esta estratégia de gestiao e desenvolvimento de
marcas demonstrou ser cada vez mais importante para os negocios desde os anos 90,
nos quais os gestores e detentores de empresas recorrem ao co-branding como forma de

acrescentar valor a sua marca (Blackett & Russell, 2000).

Segundo Park, Jun & Shocker (1996), a alianca entre duas ou mais marcas cria
seguranca aos consumidores em relaciao ao potencial da marca que estd associada pois,
caso contrario, a empresa ndo iria colocar a sua reputacdo em risco, e por isso a alianca

s¢ fard sentido quando ambas as marcas ganham.

As parcerias de co-branding sio de médio a longo prazo, e o potencial que tém
de acrescentar valor, ndo € suficiente para criar uma marca “conjunta” ou firmar um
contrato de joint venture (Blackett & Russell, 2000). As parcerias de co-branding ou
“relacdes cooperativas” como denominam Blackett & Russell (2000), podem ter duracio
variada, de trés meses a dez anos, e isso depende das caracteristicas e do ciclo de vida do

produto/servi¢o, como também dos mercados envolvidos.

Sendo assim, existe uma variedade de parcerias entre marcas, como por
exemplo, as parcerias entre o McDonald’s e a Disney, nas quais sempre que € lancada
uma nova personagem ou filme da Disney, durante 3 ou 4 meses a marca McDonald’s
utiliza isso para merchandising, ou seja, as marcas estabelecem um contrato de
publicidade conjunta. Por outro lado, analisando uma parceria mais longa, os autores

Blackett & Russell (2000) usam como exemplo a parceria entre a Mercedes-Benz e a
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Swatch que se aliaram para o desenvolvimento e fabrico de um novo veiculo, sendo todo
esse processo mais longo, de no minimo cinco anos de partilha de conhecimento e
investimento. Posto isto, devido a sua tipologia, a parceria entre a Mercedes-Benz e a

Swatch caracteriza-se como uma joint venture.

A teoria da sinalizacdo proposta por Rao, Qu & Ruekert (1999) sugere que a
combinacao entre as duas ou mais marcas, numa estratégia de co-branding, presta ao
consumidor uma garantia relativamente a qualidade do produto/servico, o que acaba
por originar melhores avaliacOes e precos mais elevados - valor acrescentado das

marcas envolvidas.

1.3.5 - Vantagens e desvantagens do co-branding

Como qualquer parceria ou negocio existem oportunidades, mas também
surgem riscos que devem ser tidos em consideracdo antes de estabelecer qualquer
contrato. Apesar de ser uma estratégia que permite reducdo de alguns custos e obtencao
de reconhecimento da marca, ha alguns pontos de risco que, segundo Blackett & Boad
(1999) devem ser considerados. Sendo assim, Blackett & Boad (1999) sugerem que, além
do reconhecimento da marca através da parceria, podem ser identificados outros fatores
de vantagem para o negocio, tais como: alcance de novos mercados, crescimento das
vendas, barreiras de entrada reduzidas, reducdo de risco pela partilha, retorno financeiro
mais rapido, custos de publicidade e marketing partilhados, aumento da credibilidade e

valor das marcas, investimentos partilhados e aumento da eficiéncia da operacio.

Relativamente aos riscos que devem ser analisados, sdo mencionados 0s
seguintes: alteracOes na situacao financeira do parceiro de negocio, dominio da parceria
por uma das partes, incumprimento das metas tracadas, incompatibilidade das culturas
organizacionais, perda de credibilidade em caso de insucesso da parceria, possibilidade
de confusio na percecdo dos consumidores e fortalecimento de um potencial

concorrente ao partilhar conhecimentos de gestio (Blackett & Boad, 1999).

A parceria de co-branding entre duas marcas, em alguns casos surge para
potencializar uma marca que € mais fraca a nivel de visibilidade e reconhecimento por

parte dos consumidores, mas que, no entanto, possui outras caracteristicas de valor para
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a marca “mais forte”. A diferenca de potencial entre as marcas ndo se considera uma
desvantagem, desde que ambas as marcas sejam compativeis para criar associacoes

positivas ao consumidor (Helmig, Huber & Leeflang, 2008).

1.3.6- Compatibilidade entre marcas
A forma que uma marca € identificada pelos consumidores é um aspeto
fundamental, por isso € necessdrio ter em atencao como essa identificacdo e percecao

serd afetada pela parceria entre as marcas (Levin & Levin, 2000).

Para perceber a forma como a transferéncia de identificacdo entre as marcas
ocorre, foram realizados diversos estudos nos quais sdo abordados aspetos como a
psicologia do produto em relacdo ao consumidor, ou entdo como, segundo o estudo de
Rao & Ruekert (1994), o mecanismo de transferéncia de afeto entre as marcas parceiras.
Contudo, essa transferéncia de valor da marca s6 serd eficaz caso 0 processo seja
realizado de forma a mostrar ao consumidor qualidades da parceria que antes ndo eram
conhecidas. Ainda de acordo com este estudo, os consumidores assumem que uma
marca que ja é reconhecida como sendo de alta qualidade, so se aliard a outra marca de
caracteristicas iguais ou idénticas, sO por este aspeto jd ocorre uma transferéncia
emocional de uma marca para a parceria. Sendo assim, os consumidores deduzem que
0s gestores nao estabeleceriam uma parceria que trouxesse desvalorizacdo aos seus

produtos ou servicos.

Segundo Simonin & Ruth (1998), a transferéncia entre as marcas parceiras
emerge de emocoes positivas anteriores a cada uma das marcas, fazendo referéncia ao
termo fit, como sendo a percecdo que 0s consumidores tém em relacdo a
compatibilidade e semelhanca, entre as marcas parceiras, desde as caracteristicas do
produto ou servico até ao conceito de cada marca. Sendo assim, os autores afirmam que
0 co-branding caracteriza-se por uma aposta “win-win” para as marcas compativeis,
onde por norma a mais “fraca” € a que colhe mais beneficios, ou pelo menos de forma

mais rapida, na parceria.

A percecio do fit é o suporte eficaz do marketing, e segundo Park et al. (1996)

tem influéncia no sucesso da parceria. Os autores defendem que, o co-branding é mais
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eficaz nesse aspeto do que as extensdes de marca, pois a parceria entre as marcas cria
uma dimensao diferente de avaliacao. Posto isto, a parceria entre duas marcas que se
complementam para formar um s6 produto ou servico, acrescenta beneficios e valor a
“marca conjunta” numa dimensdo que nao seria tao fdcil se as marcas trabalhassem

isoladamente.

As organizacOes envolvidas no processo de co-branding devem ser
transparentes e objetivas aquando o estabelecimento do processo, sendo assim €
fundamental que a comunicacio seja focada na exposicao das vantagens da unido das
marcas em questdo, de forma a “convencer” e gerar confianca nos consumidores
(Helmig, Huber & Leeflang, 2008).

1.4 - Co-branding na restauracao em contexto hoteleiro

O co-branding entre unidades hoteleiras e restaurantes, resulta de uma parceria
entre uma marca de hotel e uma marca de restaurante, juncao essa que ocorre na
estrutura de uma unidade hoteleira (Tasci & Denizci Guillet, 2011). Os autores defendem
que, o fato da parceria ser implementada na unidade hoteleira, e ndo num espaco isolado
para restauracao, estd relacionado com a procura das unidades hoteleiras pelo turista,
sendo que a primeira preocupacao do turista serd escolher um “abrigo” e s6 apos isso,
disfrutar do conforto de uma boa refeicdo. Porisso, os hotéis sdo identificados como mais
importantes para os turistas, do que propriamente os espacos de restauracdo, que

assumem uma posicdo de complemento ao servico de alojamento.

A postura dos consumidores face a marca mais forte numa parceria de co-
branding influencia de igual forma a sua percecao relativamente a “marca conjunta”. Se
a atitude dos consumidores for positiva em relacdo a marca principal, também serd
favordvel em relacdo a parceria (Hadjicharalambous, 2006, citado por Tasci & Denizci
Guillet, 2011, p. 775)

O co-branding entre marcas da industria hoteleira tem sido cada vez mais
explorada, especialmente pelos gestores hoteleiros, por influéncia da percecdo e
satisfacdo dos consumidores em relacdo aos servicos de restauracio em contexto

hoteleiro.
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Como referido anteriormente, e de acordo com Siguaw & Enz (1999), o servico
de alimentacdo em unidades hoteleiras era, em grande parte, caracterizado como uma
oferta genérica, na qual as propostas de menus apresentavam um baixo custo-beneficio.
Posto isto, a percecao dos consumidores e a sua satisfacdo relativamente a parceria de
co-branding de uma marca de restauracdo com a oferta numa unidade hoteleira, poderd
alterar a caracterizacdo dos servicos de comida e bebida nos hotéis, até entdo
apresentada (Simonin & Ruth, 1998; Hadjicharalambous, 2006; Tasci & Denizci Guillet,
2011).

De acordo com o estudo realizado por Ashton & Scott (2011) as parcerias de co-
branding de restauracao em contexto hoteleiro, baseiam-se em acrescentar valor e uma
estratégia de marketing para ambas as marcas, usando esses aspetos para alcancar
vantagens competitivas no mercado, através de uma gestao estratégica, influenciando
assim a compra. Os autores reforcam ainda o facto de a parceria permitir a oferta de dois
produtos/servicos com caracteristicas diferentes, mas que, vdo de encontro as

necessidades dos consumidores, tornando-se numa boa combinacio.
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CAPITULO Il - CARACTERIZAGCAO DA ENTIDADE DE ESTAGIO

O estdgio teve lugar no Le Monumental Palace Hotel, sendo este o primeiro hotel de cinco estrelas, em Portugal, pertencente ao

Grupo Paris INN que estd sediado em Paris. Ao longo deste capitulo faremos uma breve apresentacao do Grupo e, também, da unidade

onde se realizou o estdgio. Comecamos por apresentar, na figura 2, os principais marcos historicos do Grupo.

2.1 — Percurso historico da Paris Inn Group

Figura 2 - Principais marcos historicos Grupo Paris INN.
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O Grupo Paris Inn intitula-se como especialista em, gerir e promover hotéis
independentes, com classificacdo de 4 e 5 estrelas, a experiéncia do grupo € reconhecida
no setor hoteleiro nas dreas de: consultoria de investimento, desenvolvimento de
projetos, gestio de projetos e, também, gestao de ativos (RH - Le Monumental Palace
Hotel, 2018).

O Grupo ¢é dirigido por Jean-Bernard Falco e pela sua esposa Céline Falco.
Atualmente o Grupo Paris Inn administra onze unidades hoteleiras de classificacdo de 5
estrelas, vinte e trés unidades hoteleiras de 4 estrelas e uma de 3 estrelas, somando trinta

e cinco unidades hoteleiras, 2050 quartos e mil colaboradores.

A criacdo da marca internacional Maison Albar Hotels, em 2014, marcou um
ponto de viragem no desenvolvimento do Grupo Paris INN, com a inauguracdo do hotel
Le Pont-Neuf de 5 estrelas, mais duas futuras unidades, em Paris, e 4 empreendimentos

na Asia. O Grupo ambiciona ainda inaugurar cento e cinquenta hotéis até 2030.

2.2 — Maison Albar Hotels - Missdo, Visdo e Valores

A marca Maison Albar Hotels, tornou-se uma marca internacional através da
associacao do Grupo Paris INN, conhecidos como especialistas em investimento e gestao
de hotéis de classificacoes de 4 e 5 estrelas, e o Plateno Group, tendo sido classificado o
quinto maior grupo hoteleiro do mundo. Com esta fusao, visionam expandir a marca de
forma estratégica pela Asia, Europa e América do Norte (RH - Le Monumental Palace
Hotel, 2018).

A marca Maison Albar Hotels tem como missiao oferecer um servico hoteleiro
inovador, em hotéis entre 50 e 100 quartos, através de um ambiente intimo, design
elegante, mas ao mesmo tempo, com uma atmosfera pessoal. O servico personalizado ao
cliente é algo que a marca valoriza, melhorando a experiéncia de cada cliente(RH - Le

Monumental Palace Hotel, 2018).
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Figura 3 - Logdétipo Maison Albar Hotels - Le Monumental Palace Hotel.
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Fonte: Site Oficial — Le Monumental Palace Hotel

Os hotéis com marca Maison Albar Hotels, sdo projetados de forma a serem
unicos, com atmosfera familiar, mas ao mesmo tempo singulares, associando artistas

contemporaneos, designers e artesios.

A energia, rigor, profissionalismo e determinacdo dos mais de mil colaboradores
que compdem a marca, sdo o espelho do desempenho do Grupo. E sdo os valores
partilhados diariamente que fazem o Grupo e a sua equipa melhorar a cada dia, e as
mudancas e desafios que vao surgindo com o tempo sao, de melhor forma ultrapassados
e vencidos através da unido das equipas. A confianca e orgulho de trabalhar numa
empresa inovadora, com responsabilidade social, ética e direcionada para uma gestdo
socialmente responsavel, permite que sejam fortificados os lacos e empenho por parte
de cada um (RH - Le Monumental Palace Hotel, 2018).

2.3 - Leading Hotels of the World

A Leading Hotels of the World é uma organizacdo destinada a avaliar e escolher
0s hotéis com determinadas qualidades que os diferenciam dos restantes e, por isso, 0s
tornam especiais. A sua missao € oferecer o maximo de valor aos hotéis membros da
organizacdo, apresentam também parcerias e ofertas de alojamento especiais e mais

desafiantes para os consumidores.

De forma a garantir a qualidade e exceléncia de servicos por parte das unidades
hoteleiras integrantes da lista de associados, a LHW criou um conjunto de parametros e
padrdes que as unidades membro, e as que ambicionam fazer parte da lista, devem

cumprir. De forma a garantir a qualidade e sucesso das experiéncias dos seus membros,
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a organizacao realiza com alguma frequéncia visitas as unidades para avaliar se 0s

padroes estdo a ser respeitados.

Os padroes de qualidade dos produtos ou servicos, anteriormente referidos, sao
avaliados por meio de uma organizacdo parceira da Leading Hotels of the World, que
realiza inspecOes anonimas. Durante essas inspecoes, € realizado todo o percurso de
experiéncia de um cliente, desde a sua chegada a porta da unidade hoteleira, tempos de
espera, qualidade dos servicos e atendimento, rapidez na resolucao de imprevistos, até a
sua despedida(LHW, 2021).

O Le Monumental Palace Hotel, passou a fazer parte da lista de hotéis de luxo,
classificado pela Leading Hotels of the World, em 2019. Na descri¢do feita para
apresentar a unidade hoteleira, tanto no site oficial da LHW, como também no seu livro,
realca a caracteristica do Le Monumental Palace Hotel ser um hotel familiar, mas com
destaque para, a elegancia e arte da cultura francesa (LHW, 2021). Além do estilo
neocldssico com influéncias modernas, o Le Monumental Palace Hotel tem uma

localizacao estratégica na cidade do Porto.

2.4 — Caracterizaciao Le Monumental Palace Hotel
O Le Monumental Palace Hotel, é uma unidade hoteleira com classificacao 5
estrelas e padroes da Leading Hotels of the World, inaugurado em Novembro de 2018 e

que esta localizado no “coracao da cidade do Porto” - Avenida dos Aliados.

O hotel de estilo neoclassico possui, 63 quartos superiores decorados com a
elegancia francesa. A decoracdo € intimista, através da selecao dos materiais e objetos de
decoracdo, tecidos com cor pastel, madeira lacada e mobilidrio cldssico. Os quartos

superiores tém, todos eles, uma drea de 29 m2
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Figura 4 - Fotos Quarto Superior Le Monumental Palace Hotel.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

Além dos quartos superiores, o hotel possui mais 13 quartos suites que
combinam cores leves com as vistas para o jardim vertical ou para a beleza historica da
Avenida dos Aliados. As suites Audacieuses estdo distribuidas pelos cinco pisos do hotel,
e além de terem uma drea maior do que 0s quartos anteriormente apresentados, com

uma drea de 45 m?, possuem também sala de estar.

Figura 5 - Suite Audacieuse.
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Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

As suites [nsensée, sdo também elas suites com sala de estar, decoracao
requintada e tons claros, de forma a criar um ambiente tranquilo, acolhedor, mas de igual

forma requintado. Sao suites ligeiramente maiores do que as Audacieuses, com 57 m2.
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Figura 6 - Suite Insensée.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

A Suite Excessive, como 0 nome remete, ¢ uma suite com uma vista de tirar o
folego, além da sua drea de 62 m?, é um duplex com escada interior, localizada no 5° piso

do hotel, e com varanda para a Avenida dos Aliados (Le Monumental Palace, 2021).

Figura 7 - Suite Excessive.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

Avancamos agora para uma das suites mais deslumbrantes do Le Monumental
Palace Hotel, a Suite Affolante, decorada toda ela ao estilo dos anos 30, com 80m? e
varanda para a Avenida dos Aliados e com muita luz natural, a perfeita combinacao de

elegancia, luxo e harmonia.
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Figura 8 - Suite Affolante.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

E, por ultimo, a suite Monumentale foi concebida de forma a retratar uma antiga
casa burguesa, sendo composta por vdrios espacos de estar, fazendo com que o cliente
se sinta no conforto da sua casa. A decoracao deste quarto € majestosa e, caso o cliente
deseje mais espaco ha possibilidade de comunicar com outro quarto. Esta suite dispoe
de 87 m>.

Figura 9 - Suite Monumentale.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

Os amenities dos quartos e suites variam de acordo com a sua tipologia, sendo
que nem todos os amenities sao dispostos de igual forma ou na mesma quantidade, essa
informacdo pode ser observada no anexo A, no qual estdo descritos 0os amenities por

tipologia de quarto.

Outro aspeto, € que a marca utilizada nos produtos do Spa, é também a que se

utiliza nos amenities dos quartos, ou seja, shampoo, condicionador, locao de corpo sao
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todos da marca Nuxe. Também nas casas de banho sociais, sio usados produtos Nuxe,
estando cada uma provida com um ecopump de gel de lavagem e um ecopump de lo¢do
hidratante. Este tipo de pormenores permite aumentar a associacao de ambas as marcas

parceiras.

2.5 — Servicos complementares da unidade

O Le Monumental Palace Hotel conta com trés espacos distintos para disfrutar
do servico de comidas e bebidas com qualidade, sendo eles o restaurante gastronémico
Le Monument, o restaurante Yakuza Porto by Olivier e o Bar American. Cada um destes
espacos com uma oferta diferente, oferecendo, aos hospedes e clientes passantes,

diversidade de oferta dentro do mesmo hotel.

Os conceitos dos espacos foram pensados de modo a serem distintos, contudo
sempre tendo em consideracdo o patamar no qual se encontra a unidade hoteleira, de

forma a respeitar o segmento de mercado ao qual se destinam.

2.5.1 Le Monument

O restaurante gastronomico do Le Monumental Palace Hotel, estd localizado no
piso térreo, com acesso pela rececao do hotel e capacidade para 36 lugares. Conta com
uma decoracdo moderna acompanhada da elegancia do estilo neocldssico que compde
todo o hotel. A atmosfera intimista harmoniza com a cozinha do Chef Julien Montbabut,
onde os produtos locais sao os anfitrides sempre com a esséncia da cozinha francesa em
cada prato criado. Para criar o cendrio perfeito para a experiéncia oferecida a quem 14
entra, hd uma equipa com caracteristicas especificas para o conceito praticado, que

zelam pela qualidade e servico de exceléncia em cada momento.

O Le Monument restaurante apenas funciona ao jantar, onde o chefe oferece a
cada cliente uma viagem por Portugal com 14 paragens, através da sua interpretacao em
cada prato confecionado. A missao do Chef Julien Montbabut é casar a cozinha francesa
com os produtos portugueses, de forma a prestar ao cliente uma experiéncia harmoniosa,

enfatizando a frescura e qualidade de cada alimento que € preparado na cozinha.
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O restaurante Le Monument estd na corrida pela distincdo do Guia Michelin,

através da condecoracao das suas famosas estrelas.

Figura 10 - Le Monument Restaurante.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

2.5.2 Yakuza Porto by Olivier

O restaurante de cozinha asidtica e com pratos de autor, inaugurado a 15 de
Outubro de 2020, com assinatura “by Olivier”, é agora parte integrante do Le
Monumental Palace Hotel. O menu do Yakuza Porto by Olivier, é caracterizado por uma
fusdo entre o Oriente e o Ocidente, composto por pratos de assinatura do Chef Olivier e
do Chef Alex Hatano, combinando a sofisticacdo do espaco, a criatividade e qualidade

dos pratos asidticos.

Ha uma grande variedade de pratos disponiveis no espaco, que vao além das
pecas de sushi ou sashimi. De forma a alargar a sua oferta e, na tentativa de “agradar” aos
mais variados paladares, o menu do Yakuza tem uma seccao que o Grupo Olivier intitula
de pratos da cozinha, desde massas, picanha, costeletas de borrego, entre outros. O menu

do Yakuza Porto by Olivier restaurante encontra-se no anexo B.
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Figura 11 - Restaurante Yakuza Porto by Olivier.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

Tal como o restaurante Le Monument, o Yakuza Porto by Olivier localiza-se no
piso térreo do hotel, sio 120m? e tem capacidade para 35 lugares e ainda 15 lugares no

piso superior (mezanino).

O Yakuza Porto by Olivier trabalha com servico 4 la carte ao almoco e jantar
todos os dias entre as 12h30 - 15h e 19h30 - 24h, além do servico a la carte, de segunda-
feira a sexta-feira oferece também um menu executivo de almoco. O menu executivo €
composto por uma entrada, um combinado de sushi e sashimi, como prato principal, e

uma bebida.

2.5.3 Bar American

O bar American, apos a parceria com o Grupo Olivier passou também a estar sob
0 “comando” do Grupo Olivier, tendo sido toda a carta remodelada e adaptada ao
conceito do Yakuza. Todas as bebidas de apoio ao servico do restaurante Yakuza Porto
by Olivier sdo elaboradas no bar, desde sangrias, cocktails com ou sem dlcool, ou outro

tipo de bebidas compostas.
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O hordrio do bar é continuo das 10h30 até as 23h todos os dias, tendo ainda em
alguns dias especificos animacio, como por exemplo, Dj. A carta do bar pode ser
analisada no anexo C,a maior alteracdo ou novidade da carta foi a entrada de uma sec¢ao

de Sakes, que é uma aguardente tipica japonesa e, indispensdvel neste conceito asidtico.

Além dos espacos de restauraciao, o Le Monumental Palace Hotel dispde de
outros espacos com servicos diferenciados, que aumentam a diversidade de oferta

dentro da unidade hoteleira.

2.5.4 Spa by Nuxe

O Le Monumental Nuxe Spa foi o primeiro Spa da marca Nuxe em Portugal, e
estd localizado no piso -1 do hotel, o qual ocupa 350m?. O Spa é composto por trés salas
de tratamento, uma piscina interior aquecida, sauna, banho turco e duche sensorial.

Todos os produtos usados para os tratamentos sao exclusivamente da marca Nuxe.

A piscina é toda revestida a marmore branco e com mosaicos azuis, deixando o

ambiente mais relaxante.

Figura 12 - Piscina interior aquecida.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

Adjacente ao Spa, e ainda dentro da linha wellness, tem também a sala de fitness
devidamente equipada. O Spa esta aberto todos os dias das 9h30 até as 20h, sendo que
todos os tratamentos necessitam ser agendados com alguma antecedéncia seja no

proprio espaco do Spa ou na rececao do hotel.
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2.5.5 Eventos

A oferta de eventos no Le Monumental Palace Hotel direciona-se tanto para
eventos profissionais, como também privados, apostando na personalizacdo da oferta
para cada cliente, de acordo com o0 que 0 mesmo pretende. Para isso, a unidade hoteleira
conta com o departamento de eventos, que elabora a proposta de evento para cada

cliente de acordo com as caracteristicas pretendidas.

Para servir as necessidades dos clientes que procuram o hotel para a realizacao
de eventos, a unidade hoteleira dispde de trés salas de conferéncias, todas elas equipadas
com: retroprojetor, cabo hdmi, altifalantes, internet wi-fi com livre acesso, blocos de

notas e caneta e uma garrafa de dgua de 37.5cl.

Figura 13 - Salas de Conferéncia.

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

Cada sala de conferéncias tem uma decoracdo distinta, sendo que os nomes das
salas foram atribuidos tendo em consideracao as cores e decoracdo das mesmas. Apesar
de todas as salas disporem de uma drea de 40 m? a sua capacidade varia entre si, e
também de acordo com a disposicao da sala que o cliente pretende, como se pode

verificar na Figura 14.
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Figura 14 - Exemplos de montagem das salas de conferéncia.

ROOMS
AUDITORIUM | SCHOOL IMPERLAL U ROUMDE | ROUMDE | ROUMND IO

Turgucise

Roupe 40 24 a2 25 E 4] 32 30

Caramel 10 14 a2 5 15 32 0

Fonte: (Le Monumental Palace, 2021)

Além das trés salas acima referidas, o hotel dispde ainda de algumas dreas que
podem ser privatizadas para responder as necessidades dos clientes. Entre elas estio: a
suite Monumentale, onde podem ser servidos almocos e/ou jantares na dining room, a
sala de televisdo, a biblioteca, o Mezanino, o restaurante Le Monument e o Bar American.
Nos anexos D e E, encontram-se os menus com as ofertas de comidas e bebidas, pré-
definidos, contudo o0s mesmo estdo suscetiveis a alteracdes de acordo com as

necessidades dos clientes, podendo de igual forma sofrer alteracoes a nivel de precos.

2.5.6 Outros servicos e facilidades
Além dos servicos acima mencionados, o Le Monumental Palace Hotel dispde

ainda de:

[.  Servico de Concierge;
I[I.  Servicos de lavandaria;
[Il.  Reserva de taxi;
IV.  Servico de quartos;
V.  Carregador de carros elétricos;
VL. Servicos de bagageiro;
VII.  Room service 24h;
VIII.  Rececdo 24h;
[X.  Estacionamento privado;
X.  Servico de transfer para aeroporto;
XI.  Aluguer de carro;
XII.  Aluguer de bicicleta;
XIII.  Servicos de babysitting.
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2.6- Estrutura organizacional

Figura 15 - Organigrama do Le Monumental Palace Hotel.

Diretor Geral

Assistente
Diretor/Duty
Manager

| ] L] L] L] a

Sales & Maintenance Executive

Marketing Spa Manager FO Manager HR Manager Store Manager F&B Director Executive Chef
Manager Housekeeper
Manager
. I_ Technical Agent| . J Assistant FO Assistant HK | . Events Executlve Sous
Sales Executive Therapist (x1) Manager Manger Floor Superviso (CERENVENEL( m— Executive Chef Pastry Chef
Res:;veantlo > Shift Leader Night Auditor Head Concierge| Laund(r)z/g?gents Cookers (x4,

Rece;():;c))nlsts Area(sx/;?ents Waiters (x2) Stewards (x2)

I

PAs/Room-
Butlers (x4) Service — COVE) Manage Sous Chef
Supervisor

I— Waiters (x4) Waiters (x4) Cookers (
Barmans (x3) Stewards (x2)

Fonte: (RH - Le Monumental Palace Hotel, 2018)
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Como podemos observar no organigrama apresentado na figura 15, o Le Monumental
Palace Hotel, encontra-se dividido em oito departamentos principais. Sendo que, na primeira
linha da hierarquia encontra-se o diretor geral, seguido pelo cargo de duty manager ou
assistente do diretor, que € a pessoa que o representa quando 0 mesmo se encontra ausente da

unidade.

Relativamente a divisdo dos departamentos, no Le Monumental Palace Hotel

encontram-se os seguintes departamentos:

I. ~ Vendas e Marketing;
[I. ~Manutencao;
[lI.  Spa;
IV.  Front Office;
V. Housekeeping:
VL. Recursos Humanos;
VII.  Compras;
VIII.  F&B.

O departamento de F&B € responsavel por todos os setores que fornecem servicos de
comidas e bebidas na unidade hoteleira, incluindo os minibares. Sendo que, o setor de eventos

também se encontra sobre a responsabilidade do diretor de F&B.
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CAPITULO III - ATIVIDADES DESENVOLVIDAS DURANTE O ESTAGIO

O estdgio no Le Monumental Palace Hotel, teve a duracao de seis meses, sendo
que em todo esse periodo foram desempenhadas atividades no departamento de
compras/economato do hotel. Ao longo do presente capitulo serdo descritas todas essas
atividades desenvolvidas, apresentadas breves descricoes dos cargos desempenhados

no departamento e, também, serd apresentada qual a funcdo do departamento num todo.

3.1 — Departamento de Compras

O departamento de compras tem vindo a ocupar um lugar de destaque na gestao
das organizacoes, especialmente no que se refere a importancia do bom funcionamento
deste departamento para uma gestdo eficaz e rentdvel da empresa num todo. Por isso,
Dias (2017) refere que, apesar de ser considerado um departamento com atividade
intermédia, ou seja, que dd apoio a departamentos de producao e distribuicdo, tem igual
ouainda maisrelevancia. Segundo o autor, o departamento de compras se for bem gerido
¢ um meio eficaz para controlar os custos e, como consequéncia, aumentar os lucros.
Contudo, essa importancia e centralizacdo varia de acordo com a atividade da empresa,

e a dependéncia que a mesma tem de fornecimento de materiais externos.

O departamento de compras pode ter caracteristicas diferentes de acordo com
a estrutura e dindmica da organizacdo, ou seja, em algumas organizacoes este
departamento € apenas responsavel pela selecdo, negociacao, contato com fornecedores
e compras, tendo depois pessoas responsaveis de cada departamento para rececionar as
mercadorias, ou entdo, existe um departamento separado, especifico para apenas

rececionar mercadoria, denominado de economarto.

A figura 16, evidencia algumas das funcoes desempenhadas pelo departamento
de compras de uma organizacdo, as atividades vao desde o estudo de mercado para
novos fornecedores, produtos, melhor preco, controlo de todos o0s stocks, controlo de
documentos fiscais, variacdo de consumos, controlo de qualidade na rececdo das
encomendas, assim como, a sua verificacdo de acordo com o que foi previamente pedido.

Este departamento, tem ainda a funcio de “questionar” e averiguar as necessidades das
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requisicoes realizadas, executando um controlo sobre 0s consumos e stocks, de forma a

evitar o desperdicio de produtos.

Normalmente, o departamento de compras estd interligado com os varios

departamentos da organizacdo, o que lhe permite um maior conhecimento e

acompanhamento dos varios processos.

Figura 16 - Atividades do departamento de compras.

Atividades Executadas no Departamento de Compras

Informacao Bdsica

Controlo e registo de fornecedores

Controlo e registo de compras

Controlo e registo de preco

Controlo e registo de stocks

Controlo e registo de consumo

Pesquisa de produtos

Estudo de mercado

Especificaches de Materiais

Andlise de Custos

Andlise Financeira

Desenvolvimento de novos fornecedores

Desenvolvimento de novos materiais

Administracdo de materiais

Garantir atendimento das requisicoes

Manuten¢ao de stocks

Garantir transferéncia de materiais

Elaborar relatorios

Sistema de aquisi¢ao

Negociar Contratos

Efetivar as compras

Analisar Cotactes

Analisar requisicoes

Verificar recebimento dos materiais

Conferir fatura de compra

Contatar vendedores

Negociar reducio de precos

Relacionamento interdepartamental

outros setores

Padronizacao

Projetos de producdo

Atividades compartilhadas com | Controlo de stocks

Testes de novos produtos

Especificacio de fornecedores

Definir entre comprar ¢ fabricar

Fonte: Adaptado de (Pozo, 2017)
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Sendo assim, o economato é o departamento responsdvel pela rececao,
verificacdo, armazenamento e distribuicio dos produtos encomendados, para o
funcionamento dos vdrios setores, neste caso de uma unidade hoteleira. Em vdrias
unidades hoteleiras o economato estd alocado ao departamento de F&B, pois destina-se
apenas a rececao dos produtos sejam eles frescos ou de mercearia para fornecer os
setores de comidas e bebidas. Sendo os restantes setores independentes no que se

relaciona com encomendas e rececao de produtos.

3.2 - Funcao do economo

A funcio do economo, vai além de rececionar a mercadoria, verificar a sua
qualidade e bom estado de conservacao na entrega e distribuicdo pelos setores, €
necessdria uma gestio de stocks, quantidades armazenadas, stocks de seguranca,

validades e quebras de produtos.

O economo deve apresentar o relatorio de todas as necessidades do
departamento ao responsavel do mesmo, que posteriormente realiza os procedimentos
necessdarios, seja realizacao de encomendas, dar baixa de stocks, quebras, realizaciao de

transferéncias, entre outras (Santos, 2015).

3.3 — Funcao do responsdvel do departamento de compras

O responsavel por todo o departamento de compras, ou também designado
como store manager, € a pessoa que assume toda a dinamica e organizacio do
departamento, desde a selecdo e negociacdo de fornecedores até a etapa de

apresentacao de “contas” ou custos aos diversos departamentos.

A funcao de store manager € assim, na sua grande parte administrativa, pois € a
pessoa que trata das faturas que chegam juntamente com cada entrega, encaminhando-
as para o departamento financeiro, se assim existir, ou entdo diretamente para os
responsaveis pelos pagamentos e contabilidade da unidade. Além disso, o(a) store
manager esta responsavel por acompanhar todos os inventdrios realizados, sejam eles
mensais ou anuais, tendo ainda como funcao, inserir no sistema de gestao e reportar 0s

resultados aos responsaveis dos departamentos envolvidos. Os custos e volume de
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compras realizados todos os meses, também sdo informados aos responsdveis dos

departamentos, para que estes possam controlar e gerir o seu orcamento.

3.4 - Departamento de compras/Economato Le Monumental Palace Hotel

O departamento de compras/economato do Le Monumental Palace Hotel ndo
estd alocado ao departamento de F&B, pois no caso desta unidade hoteleira este
departamento trata de todas as encomendas, rececdo e distribuicao dos produtos pelos
diferentes setores, desde o Front Office, Housekeeping, Spa, F&B, Garrafeira, Comercial
e Recursos Humanos, o unico departamento do qual o Economato nio é responsavel pela
compra e rececado de mercadorias ¢ da Manutencao, devido a especificidade dos

materiais e exigéncia de conhecimento aprofundado dos produtos.

O Le Monumental Palace Hotel pratica uma contabilidade organizada, visto
tratar-se de uma sociedade anonima, e 0s servicos de contabilidade sdo prestados por
uma empresa externa ao hotel. Posto isto, toda a comunicacio € realizada pela store
manager, que depois de autenticar com carimbo e assinatura, todas as faturas com o
diretor geral, encaminha as mesmas, via digital e fisica, para a contabilidade para que
estes processem a lista de pagamentos e restante burocracia. Por norma, os pagamentos
a0s fornecedores sdo realizados semanalmente, ou seja, 0s prazos sao de 8 dias, apesar

de, na maior parte, terem sido negociados prazos de 30 ou 60 dias.

ApOs elaborada a tabela de pagamentos, pela contabilidade, a mesma ¢é
apresentada pela store manager ao diretor geral que procede novamente a sua
aprovacdo e envia para a sede em Franca, para a mesma também autorizar 0s
pagamentos pelo banco. Este processo tem toda uma logistica que exige bastante

coordenacao e organizacdo, de forma que nao ocorram erros e falhas de pagamentos.

O facto de ser uma contabilidade organizada exige também a realizacdo de
inventdrios mensais, inventdrios que estdo sob a responsabilidade de supervisao e envio

para a contabilidade, pela store manager.
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3.5 — Tarefas desenvolvidas durante o estdgio

O facto de realizar um estdgio de seis meses exclusivamente no departamento
de compras foi uma mais-valia, especialmente no sentido de perceber todos 0s processos
de funcionamento do departamento. Havendo a possibilidade de participar de todas as
tarefas executadas pelo departamento, 0 que permitiu uma percecao e interiorizacdo da

sua importancia no desempenho e resultados da unidade hoteleira.

Visto que o departamento de compras do Le Monumental Palace Hotel atua com
os varios departamentos da unidade hoteleira, foi possivel também perceber um pouco

da organizacao de cada um.

Perante isso, seguem as principais atividades desempenhadas ao longo dos seis

meses de atividade de estagio.

3.5.1 Encomendas

A encomenda de produtos € uma tarefa que exige grande responsabilidade, pois
deve respeitar diversos parametros, desde qualidade, quantidade e preco de custo. Esta
responsabilidade referente a qualidade aumenta quando estamos a trabalhar numa
unidade hoteleira com classificacdo 5 estrelas e, além disso, que ¢ membro The Leading

Hotels of the World, para os quais sdo definidos parametros bastante restritos.

As requisicoes de produtos sdo enviadas, todas as semanas, para o email do
economato e para a store manager, que avalia o que estd a ser requisitado, considerando
a ocupacdo prevista e os produtos em stock. Os diversos outlets estdo autorizados a
enviar uma requisicao semanal, na qual deve ser feito o planeamento até a semana

seguinte, a excecao do setor da cozinha.

O setor da cozinha, devido a necessidade de frescura dos alimentos e pela
perecibilidade dos mesmos, esta autorizado a enviar requisicoes quase diariamente, a
excecao do fim de semana, pois 0 economato encontra-se encerrado e a maioria dos
fornecedores ndo efetuam entregas. O restaurante gastronomico Le Monument, ¢ um
setor com uma elevada exigéncia de qualidade e frescura dos produtos pelo seu conceito,

por isso, na maioria das vezes, as encomendas para este setor sao realizadas diretamente,
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pelo Chef Julien, aos fornecedores, sendo que alguns deles fornecem exclusivamente

para o restaurante gastronémico.

Como o estagio decorreu durante um periodo com bastantes mudancas, desde o
panorama pandémico até a mudanca de conceito de um dos setores de restauracao do
hotel, houve assim a possibilidade de assumir maiores desafios. Sendo que, passados dois
meses de estdgio, ja& havia um envolvimento na tarefa de realizar as encomendas

diretamente aos fornecedores.
Os passos de todo o processo de encomendas eram 0s seguintes:

[.  Rececdo darequisicdo dos setores;
I[I.  Avaliacdo das necessidades:;
I[lI.  Encomenda, por email, aos fornecedores;
IV.  Elaboracio de uma nota de encomenda para confirmacao na rececio;
V. Interacdo com os fornecedores, e alteracao face a problemas de ruturas de
stock e necessidade de substituicao de alguns produtos ou marca;
VI.  Comunicacao aos diversos setores de falhas de produtos na entrega;
VII.  Informacao das previsoes de entrega dos produtos em falta;
VIII.  Reportar reclamacoes aos fornecedores, por email, e algumas vezes com

reforco por telefone, em situacdes mais graves ou urgentes.

3.5.2 Rececao de mercadoria

Se anteriormente referimos que as encomendas sio uma tarefa de grande
responsabilidade, a rececao de mercadoria assume, de igual forma, um papel de elevada
concentracao e responsabilidade. Sucedem, com alguma frequéncia, erros na entrega
dos produtos encomendados, tais como: produto trocado, quantidade errada, validade
curta, qualidade inferior ao pretendido, entre outros. Por isso, € muito importante que a
pessoa que estd responsavel pela rececdo da mercadoria tenha presente algumas regras,

tais como:

[.  Conhecer os produtos encomendados;
II.  Verificar a nota de encomenda, tipo de produto e quantidades;

III.  Confirmar a data de validade dos produtos entregues;
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IV.  Em produtos frescos, verificar um a um, a qualidade de entrega, e caso niao

esteja em condicoes, devolver de imediato e reportar ao vendedor.

Quando a rececao de mercadoria € realizada pela mesma pessoa que realiza a
encomenda, torna-se mais intuitivo a confirmacio do que estd a ser entregue, acabando
por dar mais tempo para a confirmacdo de outros parametros como o da validade e

frescura.

Contudo, nem sempre € facil manter a calma durante estre processo, por dois
motivos: pela responsabilidade do processo em si, e pela “pressao” exercida por parte de
quem estd a realizar a entrega, que na maioria dos casos no tem paciéncia para aguardar

que a verificacdo seja realizada, gerando alguns desconfortos.

3.5.3 Distribuicao e Armazenamento

Apos conferidos os produtos entregues, pela nota da encomenda, comeca 0
processo de distribuicao e armazenamento. No caso do Le Monumental Palace Hotel, a
rececao das mercadorias acontece no piso -2 do hotel, que é onde se encontra o
economato, a zona de preparacdo de apoio as cozinhas, onde estdo as camaras de
armazenamento e a dispensa de apoio a cozinha do Chef Julien, que alberga os setores

do staff canteen, pequeno-almoco, room service e restaurante gastronomico.

A distribui¢do para os setores da responsabilidade do Chef Julien ¢ feita da

seguinte forma:

. Produtos congelados, sao retirados das caixas ou embalagens nas quais sao
transportados, pela pessoa que receciona, e sdo entregues a um colaborador da
cozinha que, imediatamente, armazena dentro da camara de congelacao que se
encontra no piso -2.

II.  Carnes e Peixes frescos, sdo retirados dos recipientes dos fornecedores, na hora
da rececdo e pesagem, para os recipientes da cozinha, evitando acumulacao de
“lixo” e minimizando a contaminacao. Posteriormente o colaborador da cozinha
armazena estes produtos numa camara especifica, também ela situada no piso-2,

na drea de preparacao.
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Ill. Legumes e ervas aromadticas, os legumes também sdo arrumados numa camara
separada e destinada para o efeito, divididos por caixas proprias de acordo com a
sua tipologia.

IV.  Frutas e lacticinios, as frutas e os lacticinios sio todos eles entregues na cozinha
principal, no piso 0, onde existe uma camara de refrigeracio destinada ao
armazenamento destes produtos, e facilitando o seu acesso para utilizacao.

V. Mercearia, os produtos de mercearia ou também denominados de “secos”, sdo a
sua maioria armazenados na dispensa, que também estd anexa a zona de
preparacdo no piso -2, onde ficam produtos como: 0leos, azeite, arroz, massas,
enlatados, entre outros. Produtos mais especificos ou “mais caros” ficam numa
pequena dispensa que existe na cozinha principal, piso 0, atrds do escritorio do
Chef Julien, sio produtos como: frutos secos, vagem de baunilha, produtos
especificos de pastelaria, licores, etc.

VI. Produtos de limpeza e outros gastos da cozinha, os produtos usados para
limpeza e considerados gastos da cozinha sdo armazenados no economato, existe
uma seccao de prateleiras destinadas a acondicionar produtos como: detergentes,
peliculas, rolos de papel, guardanapos de papel, esponjas, recargas de sifdo,

recargas de gds de macarico, caixas delivery, entre outros.

No caso das encomendas dos vinhos especificos para a garrafeira, estes apos
serem rececionados permanecem no economato até serem levantados pelo sommelier,
que assina uma folha como levantou os produtos, isto porque alguns produtos sdo de

valores bastante elevados.

Os produtos de limpeza destinados ao departamento de housekeeping sao
encomendados e rececionados pelo economato, contudo sdo imediatamente entregues
aos colaboradores da lavandaria, que também se localiza no piso -2, e 0S mesmos
procedem a sua distribuicdo e armazenamento. Contudo os amenities para 0s quartos
sdo armazenados dentro do economato, que devido a sua grande variedade ocupam uma
ala completa de prateleiras. Os amenities, vao desde: gel de banho, shampoo, pente, Kit
dentdrio, kit de costura, kit desmaquilhante, chinelos e varios outros. Consoante a

necessidade de abastecimento das alas de servico de cada piso, a manager de
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housekeeping faz uma requisicio ao economato, que separa 0s produtos e, Sao 0S

mesmos que vao ld levantar.

O stock de material de apoio ao front office também € armazenado no
economato, estando a gestdo do mesmo a cargo da store manager, que gere as
quantidades a encomendar. Todas as semanas, e apenas uma vez por semana, a manager
do front office envia uma requisicdo para o economato, que tal como acontece para os

amenities, separa os itens e depois alguém da rececdo vai levantar.

Ja em relacdo ao Spa do hotel, o economato s6 encomenda os produtos de
mercearia, que por vezes sao requisitados, tais como, as dguas e os frutos secos. Todos 0s
produtos especificos para os tratamentos do Spa, sio encomendados diretamente pela

manager do Spa e rececionados pelo economato.

Como referido anteriormente, durante o periodo do estdgio ocorreu uma
mudanca de conceito de um dos setores do departamento de F&B, que foi a alteracdo da
Brasserie, anteriormente a cargo do Chef Julien, para receber o conceito asidtico, Yakuza

com assinatura do Chef Olijvier.

Esta mudanca exigiu algumas alteracoes na dinamica tanto das compras, como
também, de acondicionamento dos produtos, especialmente pela limitacio do espaco

para albergar o trabalho de duas equipas distintas, o0 que antes ndo acontecia.

No que se refere a fornecedores, devido a especificidade dos produtos usados
para o conceito do Yakuza, a lista de fornecedores aumentou em mais de 25 novos
fornecedores, todos eles ja parceiros do Grupo Olivier, e alguns deles com contratos de
exclusividade, como € o caso da Nescafé e da Heineken. A maioria das encomendas para
0 Yakuza Porto sao realizadas pelos chefes do restaurante, tanto pelo chefe executivo
Alex Hatano, como pelo chefe residente. Contudo, todas as encomendas sio sempre
realizadas com o conhecimento do economato. O economato realiza apenas as
encomendas de frutas e legumes e, também, de produtos de mercearia e limpeza, que

sS40 menos especificos.

O alinhamento dos processos com 0 Novo conceito e a nova equipa demorou

algum tempo, pois 0s processos que o Grupo Olivier utiliza nos restantes restaurantes €
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diferente dos adotados pelo hotel, por isso foi necessdrio orientar e organizar os
processos de maneira a minimizar erros, e especialmente a satisfazer as exigéncias de

ambos.

Tal como acontece nas encomendas dos restantes setores, também para Yakuza
Porto € elaborada uma nota de encomenda dividida por: fornecedor, dia de entrega e o

setor ao qual se destina, para agilizar o processo de distribuiciao e sem erros.

O facto do stock para o Yakuza Porto se centrar no piso -2 facilita todo o
processo, e outro aspeto vantajoso € que, logo pela manha, estd um colaborador da
equipa que € responsavel pelas preparacoes e organizacao dos produtos. Posto isto, a

distribuicao dos produtos para o Yakuza Porto é realizada da seguinte forma:

. Produtos congelados, sempre que se rececionam produtos congelados
entregam-se diretamente ao colaborador responsavel pelas preparacoes que
retira das embalagens e armazena nas duas arcas ld existentes.

II.  Peixes, como seria espectavel a entrega de peixe para este restaurante, com
conceito asidtico, acontece diariamente, por isso 0 processo € idéntico ao dos
setores do Chef Julien, os peixes chegam e € feita imediatamente a troca do
recipiente do fornecedor para o do setor em questdo, o que ocorre aquando da
pesagem dos produtos. Depois disso, € entregue ao colaborador do Yakuza,
que na maioria das vezes assiste a rececdo do peixe para confirmar a frescura
e qualidade dos produtos. O mesmo, depois leva o0s peixes para os limpar de
escamas e filetar, e s6 apos esta etapa € que os passa para o piso 0, onde se
encontra o sushi bar e o restaurante.

Ill.  Frutas e legumes, as frutas e legumes que sao destinados ao restaurante sao
armazenados numa camara que se encontra na zona de preparacao no piso -
2.No que se refere as frutas para o bar, que também estd a ser explorado pelo
Grupo Olivier, sempre que chega a requisicao de frutas, um elemento do bar
levanta, junto do economato, e leva diretamente para o back do bar, onde
existem frigorificos, para as frutas que assim o exigem.

IV.  Mercearia e produtos secos, como o0 setor do Yakuza restaurante nao dispoe
de uma “dispensa”, todos os produtos de mercearia, produtos asidticos que

ndo exigem refrigeracdo ou congelacio, estdo armazenados numa ala do
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economato. O facto de serem grande parte dos produtos importados e, alguns
produtos terem vdrias vezes ruturas de stock, acaba por exigir stocks de
seguranca maiores.

V. Produtos de Limpeza e gastos, também estao acondicionados no economato
os produtos de limpeza e os produtos de gastos, tal como acontece com 0S

setores do Chef Julien.

Relativamente a exclusividade dos fornecedores ja referida, além dos
fornecedores dos produtos asidticos, também nas bebidas do bar e do restaurante
existem parcerias que tiveram de ser mantidas. Essas parcerias acabam por trazer
vantagens de custos, pois como sao contratos de fornecimentos para o Grupo Olivier, 0s
precos dos produtos sdo bastante vantajosos em relacdo a outros fornecedores

semelhantes.

Ja as encomendas de bebidas, sdo realizadas diretamente pela responsavel de
operacao do Grupo Olivier, salvo algumas excecdes como as dguas e refrigerantes, que
sdo encomendados pelo economato. O responsdvel da sala do restaurante Yakuza Porto
envia a requisicdo, semanalmente, e a responsavel de operacdes do Grupo processa as
encomendas. Tal como acontece nas encomendas da cozinha, as encomendas sao
realizadas sempre com o conhecimento do economato, para que no momento de rececao

seja possivel confirmar com eficdcia e sem falhas.

A distribuicdo das bebidas acontece de forma idéntica a da garrafeira, os
produtos chegam e ficam dentro do economato numa drea destinada a distribuicdo, até
vir um colaborador do bar levantar as mesmas, e assinar a folha do que foi entregue.
Todas as bebidas estdo armazenadas no back do bar, sendo que o restaurante apenas tem
dois armarios de temperatura controlada para os vinhos do servico, brancos e tintos, e as

aguas nos aparadores. Todas as restantes bebidas sao servidas do bar.

3.5.4 Faturas
O tratamento e organizacao das faturas € outro dos trabalhos desempenhados
pelo departamento do economato no Le Monumental Palace Hotel, todos os dias que ha

entrega de mercadoria procede-se a separacao dos originais e duplicados, sendo os
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originais entregues a store manager, que trata de os apresentar ao diretor geral, para que
ele assine e, posteriormente sejam digitalizadas e enviadas a contabilidade. Depois de
digitalizadas e enviadas por email, sio guardadas em envelopes por grupo de

fornecedores e, no final de cada semana, sao enviadas para a contabilidade.

Os duplicados sdo usados para lancar as faturas no sistema de gestao (Zonesoft),

onde se insere, manualmente, todos os dados da fatura, que sao:

. Nome do fornecedor;

II. ~ N°2da fatura/ Nota de crédito;
I[II.  Centro de custo a que pertence;
IV.  Data do documento;

V.  Data de lancamento;

VI.  Data de vencimento;

VII.  Inserir cada produto da fatura (quantidade, preco unitdrio, desconto e iva);

Figura 17 - Lancamento de Faturas no Zonesoft.

@bms

FORNECEDORES : NOVA COMPRA - #131
1

TABELAS = DOCUMENTOS * COMPRAS + VENDAS - STOCKS - CONTABILIDADE +  CONFIGURAGOES -

LOJA MPH - ARMAZEM *DESACTIVO | ECONOMATO® ~ DATALANGAMENTO  26.01.2021 [ 1020 | @

FORNECEDOR  Pesquisas - B DOCUMENTO Falura a Crédito ~| DATADOCUMENTO  26.01.2021 @ M

DESC. COMERCIAL VA NAO INCLUIDO nos pragos |

Actualizar Pregos? Venda USERN Preco Liquido (com descontos|~

DOC. FORNECEDOR TIPO PAGAMENTO  Nenhum NUM. PAGAMENTO
n DESC. FINANCEIRD % DIAS PAGAMENTO  Pronto Pagamento | DATA DE VENCIMENTO  26-01-2021 [l
v IMpotar Encomendas Fom. ~ Importar G Remessa

Rel. Fomecedor escrigio v Unida o
- EM STOCK
VA

UNIDADE aro PREGO. UNIT DESCONTO

1.00 0000 N HEE €

PRECO VENDA

Incidéncias Valor do IVA

Fonte: Plataforma Online Zonesoft

Este ¢ um trabalho que tem de ser desempenhado com o maximo de
concentracao possivel, porque os dados tém de corresponder exatamente ao que se
encontra no documento do fornecedor, para depois nao ocorrerem inconformidades

com a contabilidade e com os inventarios.

Sempre que € inserido um documento no sistema, o mesmo atribui um numero
de lancamento que € escrito no duplicado e seguido da data de lancamento, para facilitar
a localizacdo, caso seja necessdrio. Além do numero e data de lancamento, cada
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documento do fornecedor seja ele fatura ou nota de crédito, fica escrito o centro de custo
ao qual se associou, por exemplo: gastronoémico, pequeno-almoco, minibar,

housekeeping, etc.

3.5.5 Inventarios

Os inventdrios no Le Monumental Palace Hotel sdo realizados mensalmente,
sempre no ultimo dia de cada més, pelo facto do hotel praticar o estilo de contabilidade
organizada. Sendo assim, os inventdrios sdo realizados sempre no ultimo dia de cada
mes, pelo manager de cada setor, sendo que além da supervisiao da store manager, ha em
alguns meses visitas de auditoria, realizadas por uma empresa externa, contratada pelos

gestores do Grupo.

Os inventdrios sdo realizados a partir da lista de existéncias do sistema, onde
constam todos os produtos que entraram no sistema para aquele setor, posteriormente
sdo entregues a store manager para que possam ser inseridos no sistema online, como
podemos observar na Figura 18, e depois sdo enviados a contabilidade. Normalmente 0s
inventdrios sdo encerrados e enviados a contabilidade até dia 8 do més seguinte. Apos
inseridos os dados no sistema, hd uma confirmacao para ver se nao ocorreu nenhum erro

de insercao e, sO depois dessa revisao € que sdo encerrados e enviados.

Figura 18 - Documento para Inserir inventdrios no Zonesoft

ZS bms TABELAS -~ DOCUMENTOS - COMPRAS - VENDAS - STOCKS - CONTABILIDADE -  CONFIGURAGOES ~

Sadl  STOCKS : NOVO INVENTARIO - #40
DATA 26012021 @@ 1030 | @ ESTADO Aberto

LOJA wpH . DESCRIGAO *
ARMAZEM | CELLAR M

PRODUTO

Q

cle]z] |- p

UNIDADE q VALOR UN
1.000 = 1

Fonte: Plataforma Online Zonesoft
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Como foi referido, em determinados meses aleatorios, ocorrem visitas de

auditoria aos inventarios, que € realizada por uma empresa contratada para o efeito. Por

norma, a empresa envia um aviso a dizer quando ird fazer a auditoria, e qual o setor onde

ocorrerd a avaliacdo, nessa altura requerem de imediato todos os dados relativos ao

inventdrio do meés anterior e, 0s mesmos selecionam os itens que vao ser auditados. A

auditoria poderad ser realizada a um ou mais setores, contudo ndo é acompanhada toda a

contagem, apenas auditam a lista de produtos que eles mesmo predefinem.

3.5.6 Outras Tarefas

Além das tarefas descritas anteriormente, iam surgindo outras tarefas inerentes

ao trabalho do departamento de compras, como por exemplo:

L.

Criacdo de um novo fornecedor no sistema, tendo que adicionar o
mdximo de informacio disponivel como, nome da empresa, morada,
numero de contribuinte, condicoes de pagamento, descontos financeiros
previamente acordados, Nib ou Iban, contatos e ainda se os documentos

desse fornecedor tém Iva incluido, como se pode observar na Figura 19.

Figura 19 - Criacdo de novo Fornecedor no Zonesoft.

NOVO FORNECEDOR

PAIS DE ORIGEM Portugal
NOME
MORADA
CODIGO POSTAL
LOCALIDADE
CONTRIBUINTE

IVA | VA NAO incluido no prego dos produtos

CGONDIGGES DE PAGAMENTO Pronto Pagamento

DESCONTO FINANCEIRO
TELEFONE
FAX

TELEMOVEL

Guardar

Fonte: Plataforma Online Zonesoft.
Criacdo de um novo produto no sistema, sempre que chegava algum
produto que nunca tinha sido encomendado antes e que nao existia
referéncia dele no sistema, era necessdrio preencher a ficha de produto

que podemos ver na Figura 20. Essa ficha de produto assume
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automaticamente um codigo para o novo produto, depois tem de se
preencher campos como: descricdo ou nome do produto, stock
(mercadoria, Imobilizado ou Gasto), unidade de compra, unidade do
produto e unidade de inventdrio, e ainda o preco de compra (sem Iva) e o

[va que estd associado ao produto.
Figura 20 - Ficha de novo produto no Zonesoft.

NOVO PRODUTO

Informagao Geral Opgdes Precos/Impostos ZSREST Mais vendidos Caracteristicas Propriedades Lojas

€ODIGO 8525 © Data criagio 26-01-2021
COD. BARRAS I Criar CB

DESCRIGAO

DESCRIGAQ CURTA

STOCKS ‘Venda + Mercadoria (Com Stock)

Quebra automatica ao fechar o dia
| Permitir continuar a vender quando o stock chegar a zero

FAMILIA #YAKUZA BACK FOOD SUB-FAMILIA Sem Sub-Familia

CATEGORIA Sem Categoria SUB-CATEGORIA Sem Sub-Categoria

UNIDADE

=0 =0 ==

UN. COMPRA

Guardar Guardar & Novo

Fonte: Plataforma Online Zonesoft.

Transferéncia de produtos entre departamentos, por vezes ocorria a
necessidade de ceder determinados produtos de um departamento para
outro, e como 0s cdlculos de custos sdo realizados de forma isolada, é
importante que sempre que haja uma cedéncia de algum produto, realizar-
se uma transferéncia. Para isso utiliza-se a ferramenta do programa de

Gestao, como podemos ver na Figura 21.

Figura 21 - Ficha de transferéncia de produtos entre setores no Zonesoft.

TABELAS ~ DOCUMENTOS - COMPRAS - VENDAS - STOCKS - CONTABILIDADE -  CONFIGURACOES -

&L  STOCKS : NOVA TRANSFERENCIA- #5

DATA  26-01-2021 & CARGA  26-01-2021
TIPO  Simples DESCARGA  26.01-2021

1048 @  MATRICULA 2

2359 | @ PESO 0 Kg

ORIGEM DESTINO

LOJA MPH - LOJA MPH

clolélel=]

ARMAZEM *DESACTIVO / ECONOMATO* ARMAZEM *DESACTIVO / ECONOMATO*
MORADA Avenida dos Aliados, 151 MORADA Avenida dos Aliados, 151
CODIGO POSTAL 4000-067  Porto CODIGO POSTAL 4000-067  Porto
o]
codigo Referéncia Descrigio Unidade atd Prego TaxalVA | Valor VA Total
Q
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Fonte: Plataforma Online Zonesoft.

IV.  Quebra de produtos, ocorria quando alguns produtos deixavam de estar
em conformidade ou para consumo ou, simplesmente ndo podiam ser
vendidos por terem perdido a validade. Quando este tipo de situacao
ocorria, sempre com o0 conhecimento do diretor de F&B, eram realizadas
quebras, mencionando 0 armazém, ou setor onde ocorreu a perda, a data,

0 codigo do produto e a quantidade, como podemos observar na Figura 22.

Figura 22 - Ficha para quebra de produto no Zonesoft.

TABELAS * DOCUMENTOS * COMPRAS - VENDAS - STOCKS * CONTABILIDADE -  CONFIGURAGOES ~

LOJA MPH ~  ARMAZEM *DESACTIVO/ECONOMATO* v DATA 26-01-2021 B 10:34 (o]

T S

PRODUTO

w Importar Produtos

m q
UNIDADE QrD. P UNIT
{} v 1.000 0.000 €

Fonte: Plataforma Online Zonesoft.

Como podemos perceber todas as tarefas que estao relacionadas com gestdo de
produtos, estdo sob a responsabilidade do departamento de compras/economato da
unidade hoteleira. Contudo, devemos salientar que todos 0s processos que influenciem
de alguma forma os custos dos vdrios setores, sao devidamente reportados, tanto aos

respetivos managers, como também aos diretores por eles responsaveis.

3.6 Andlise critica do estagio

O departamento de compras e economato do Le Monumental Palace Hotel vai
um pouco além das tarefas comuns que um departamento de compras realiza, alguns
desses aspetos podem ser observados na descricao das funcoes durante o estdgio. Além
das tarefas de encomendas, rececao de mercadorias, distribuicdo pelos departamentos e
controlo de stocks, o economato do hotel trata de todos os processos financeiros
fazendo-os chegar a contabilidade (externa & unidade hoteleira). Ou seja, a store
manager receciona todas as faturas do hotel, desde faturas de servicos, manutencao,

mercadorias, etc. Todos os documentos sdo entregues a ela, em mao ou via email, e
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posteriormente, € a mesma que organiza para apresentar ao diretor geral, de forma a
serem carimbados e assinados e, depois, serem digitalizados e enviados a empresa de

contabilidade.

Este departamento distingue-se dos restantes pela quantidade reduzida de
funciondrios, visto que a store manager opera sozinha em todas as tarefas, e quando nao
tem estagidrios para lhe dar algum suporte, a mesma necessita recorrer ao apoio de
alguns elementos das equipas, especialmente para rececdo e armazenamento das
mercadorias, pois torna-se invidvel a carga de trabalho que este departamento exige para
uma sO pessoa. Mesmo assim, com o apoio de alguns elementos das equipas na
“arrumacado” dos materiais, os processos administrativos sdo por si s¢ bastante exigentes.
Neste departamento nao € frequente acumular trabalho, porque precisa de resolucoes e
solucdes, para determinados assuntos, imediatas. Nos dias de maior movimento no hotel,
ocorrem algumas situacdes que fazem com que o tempo para a realizacao das tarefas
escasseie, no entanto, devido a boa organizacdo e metodologia implementadas neste

departamento, normalmente € possivel manter o controlo nos processos.

O hordrio estipulado para o funcionamento do economato, e o facto de comecar
a operar por volta das 7h30, permite uma boa organizacdo e preparacdo do dia de
trabalho, e por norma, no dia anterior antes do encerramento, € feito um cronograma de
forma a ficar tudo alinhado para o dia seguinte, como as listas de rececdo de
encomendas, assuntos a tratar, entre outros. Este ¢ um departamento no qual a
organizacdo das tarefas e a metodologia nos processos sao fundamentais para o bom
funcionamento, especialmente pela quantidade de tarefas e, pelo recorrente

aparecimento de imprevistos.

O departamento de compras/economato depende bastante do funcionamento
de outras empresas, e muitas vezes os fornecedores nio cumprem os hordrios pré-
definidos de entrega de mercadorias, que ocorre durante a manha das 8h as 12h. O
incumprimento dos hordrios ¢ a maior dificuldade, contudo ocorrem outros erros com
alguma frequéncia que provocam bastante transtorno e atrasos na operacao, tais como,
produtos trocados, quantidades erradas, produtos ndo entregues sem qualquer pré-
aviso, e todos estes pontos originam atrasos, seja na operacao do proprio economato ou

na operacdo dos outlets aos quais se destinavam os produtos. A falha de produtos, por
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exemplo para a operacao da cozinha, é das situacoes mais dificeis de resolver, porque
grande parte dos fornecedores ndo conseguem fazer mais do que uma entrega no proprio
dia, ou seja, se houver algum erro ou falha so serd possivel solucionar para o dia seguinte.
Este tipo de situacOes exige, tanto da parte do economato, como dos setores que
requisitam os produtos, uma organizacdo e planeamento bastante rigido, tendo de ter

estas situacoes em conta aquando da definicdo dos seus stocks de seguranca.

Quando chega algum produto errado ou fora de especificacio, € necessdrio fazer
uma nota de devolucdo, onde a pessoa que estd a realizar a entrega tem de descrever
todo o produto que estd a ser devolvido, desde: nome do produto, quantidade, validade,
motivo de devolucdo, data da entrega e as assinaturas de quem entregou e de quem
rececionou/devolveu. Posteriormente, o fornecedor envia uma nota de crédito respetiva
anota de devolucao, mas até neste processo, por norma, ocorrem falhas, especialmente
por esquecimento do envio das notas de crédito, 0 que mais uma vez, exige um grande

controlo e organizacdo do departamento de compras para que nao haja nenhuma falha.

A distribuicdo dos produtos a nivel interno, na maioria das vezes, ocorria com
tranquilidade, pois a store manager adotou o hdbito de guardar o carrinho de transporte
do economato, devidamente identificado, para que estivesse sempre disponivel quando

assim fosse necessario.

O facto da maior parte dos produtos ficarem armazenados no mesmo piso onde
ocorrem as entregas facilita todo o processo de distribuicao, contudo ha produtos como
frutas, lacticinios e frutos secos que precisam ser entregues no piso 0, sendo necessario
usar o carrinho e o elevador, o que em dias de maior movimento no hotel provoca
atrasos, pois ha apenas um elevador de servico, que € muito utilizado, especialmente

pelo housekeeping.

Para evitar que o carrinho fique “preso” em algum departamento, como por
exemplo na cozinha que tem sempre maior volume de entregas, a pessoa que receciona
sobe com o carrinho, descarrega num local indicado por algum cozinheiro, e entdo
regressa com o carrinho para o economato, evitando que o mesmo desapareca ou que

falhe quando seja preciso.
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Por vezes, a store manager tem de negociar com os fornecedores trocas de
produtos com validade curta, especialmente nas bebidas, devido as oscilaces de
vendas, por vdrios fatores. Mesmo assim, ainda ocorrem bastantes quebras por perda de
validade de produtos, essencialmente pela falta de atencio e controlo das equipas.
Algumas dessas situacoes de validades curtas e stocks elevados em produtos que nao
estdo sob a supervisao do economato, sdo identificados pela store manager aquando das
auditorias aos inventdrios. Posteriormente, a mesma comunica ao responsavel do setor,
a0 qual os produtos estdo agregados, percebendo se hd realmente necessidade de
requerer a troca dos mesmos ou ndo. Em situacoes de quebras de quantidades mais

significativas, estas tém de ser comunicadas ao diretor de F&B.

Apos perceber o funcionamento e processos do departamento de compras, €
possivel identificar a importancia e a responsabilidade que este departamento assume
em todo o funcionamento da unidade hoteleira. Um departamento de compras eficaz
permite evitar prejuizos, e também, reduzir custos, pois o controlo dos stocks e o
planeamento das margens de seguranca corretas, além de evitar as quebras por

validades vencidas, evita o “empate” de dinheiro sem necessidade.

Por outro lado, a crise pandémica do covid-19 permitiu perceber que hd ainda
mais essa necessidade de uma boa gestio de produtos, sendo que as regras de
confinamentos obrigatorios, as restricoes de circulacao, as limitacdes de hordrios de
funcionamento, especialmente nos espacos de restauracdo do hotel, provocaram
oscilacdes bastante considerdveis nas vendas, 0 que automaticamente se reflete nos
stocks e na rotacdo dos produtos. Posto isto, percebe-se a importancia de trabalhar com
stocks reduzidos. Por vezes, as vantagens que se conseguem com a compra de grandes

quantidades ndo compensam o risco da perda que pode vir a ocorrer.

Sendo assim, ¢ também fundamental fazer projecdes de vendas, de forma a
haver um planeamento a curto prazo dos gastos, assim como, avaliar periodicamente as
movimentacoes de stocks, percebendo quais os produtos mais vendaveis e aqueles com

0S quais € necessdrio ter mais atencao.

Outro aspeto que, durante o estdgio, permitiu ter outra visao da importancia do

departamento de compras, foi a implementacado do restaurante Yakuza no hotel. Além
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de ser um novo conceito de restauracio, com produtos bastante diferentes do que
habitualmente se utilizava, houve a intervencdo de pessoas externas ao hotel, mas com
poder decisivo de igual forma wvdlido, especialmente as pessoas que estavam
responsdveis pela implementacdo da marca Yakuza. A coordenacao, entre ambas as
entidades, foi fundamental para a organizacdo e implementacdo dos processos, desde a
apresentacdo de novos fornecedores ao hotel, a apresentacio de marcas com

exclusividade, de parcerias com fornecedores vantajosas para a operacao, entre outros.

Nos processos de encomendas também houve a necessidade de criar novas
regras e implementar algumas alteracoes nos procedimentos, o que apesar de no inicio
gerar um pouco de atribulacdo nas rotinas ja criadas, acabou por se coordenar e
funcionar. Como o restaurante Yakuza Porto tem a participacdo constante da equipa do
Grupo Olivier, também os processos de encomendas, em alguns pontos, sao validados
por eles, especialmente no que se refere aos produtos mais especificos do conceito, e das
bebidas. O conceito Yakuza tem cartas pré-definidas que sdo iguais em todos o0s
restaurantes da marca, o que por um lado facilita e, também permite as vantagens e

parcerias com determinados fornecedores.

Contudo, o facto de terem uma carta de bebidas bastante propria e reduzida,
levou a que alguns produtos que antes eram utilizados no bar do hotel, deixassem de ter
utilidade. E mais uma vez, se percebe a importancia de trabalhar com stocks reduzidos

para evitar a inutilizacdo de alguns produtos ou o “empate” de dinheiro em stocks.

Muitas vezes associa-se 0 departamento de compras especialmente a
negociacao de precos vantajosos com os fornecedores, mas como se pode observar vai
muito além disso, pois nao € suficiente negociar um bom preco e, depois, nao haver uma
boa gestdo de stocks, acabando por perder-se a vantagem que anteriormente se
conseguiu. Sendo assim, as trés palavras que deverdo sempre acompanhar 0s processos

de um departamento de controlo de custos sdo: organizacao, metodologia e controlo.
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3.7 ContribuicOes e competéncias adquiridas
O estdgio no departamento de economato demonstrou-se uma surpresa e, ao
mesmo tempo uma mais-valia para a aprendizagem de novos processos e de

enriquecimento dos conhecimentos de gestdo numa unidade hoteleira.

O Le Monumental Palace Hotel tem duas caracteristicas que, para o conteudo do
estdgio, se demonstraram ser muito importantes e, fizeram com que a experiéncia fosse
bastante mais completa. Uma das caracteristicas é o facto de o departamento de
compras/economato englobar o controlo de encomendas de quase todos os setores do
hotel, ou seja, tudo que € adquirido para o hotel € do conhecimento da store manager,
que assim, consegue controlar de forma mais eficaz as faturas, pagamentos e, assim
também haver uma coordenacido mais eficiente com a propria contabilidade. A outra
caracteristica é, o facto de ndo “existir” um departamento financeiro no hotel, a ponte
financeira com a contabilidade também ¢ estabelecida pela store manager, o que

permitiu perceber como sdo 0s processos da vertente financeira.

O maior desafio, e talvez 0o mais enriquecedor foi o acompanhamento da
mudanca de conceito do Monumental Café (antiga Brasserie), para o Yakuza Porto by
Olivier. Como se trata de um conceito bastante diferente da tipologia de cozinha
praticada pelo Chef Julien, cozinha francesa, tiveram de ser adotados novos processos,
conhecimento de novos produtos, novos fornecedores e novas dinamicas de entregas.

Algumas das novas tarefas aquando da mudanca de conceito foram:

[.  Contacto com os parceiros do Grupo Olivier para dar a conhecer os
processos de encomendas e entregas do Hotel;
[I. ~ Contacto com os fornecedores do hotel para perceber a possibilidade do
fornecimento de alguns produtos especificos para o Yakuza Porto;
III.  Articulacdo com os fornecedores para criar stocks de seguranca de
determinados produtos;
IV.  Criacao da ficha dos novos fornecedores no sistema:
V.  Criacdo da ficha técnica dos novos produtos no sistema;
VI.  Acompanhamento das mudancas de mdquinas concessionadas (café e

cerveja de pressio);
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VII.  Organizacdo de arquivo para 0s novos setores, pois todo o controlo de

custos é separado das restantes atividades do hotel.

A abertura de um novo restaurante ¢ sempre um grande desafio, por isso este
ndo foi diferente, e talvez até um pouco mais desafiante pela tipologia de matéria-prima
utilizada na cozinha asidtica. Enquanto ndo houve uma familiarizacdo com os produtos
e nomes dos mesmos, foi um pouco complicado associar, principalmente na altura dos
inventdrios, pois todos os inventarios dos setores do Yakuza Porto foram acompanhados

tanto pelos managers da cozinha e sala, como pelo economato.
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO: YAKUZA BY OLIVIER E LE MONUMENTAL
PALACE

Neste capitulo iremos apresentar a investigacao cientifica desenvolvida ao longo
do periodo de estdgio no Le Monumental Palace Hotel, relativamente a parceria de co-
branding com o Grupo Olivier. Esta investigacao caracteriza-se como um estudo de caso,
tendo por base a investigacio qualitativa, que segundo Godoy (1995) permite que
determinado tema seja melhor compreendido quando avaliado no contexto em que
ocorre. Sendo que, o investigador insere-se no meio para captar melhor toda a

informacao relevante.

A parceria entre o Le Monumental Palace Hotel e o Grupo Olivier caracteriza-se
como uma estratégia de co-branding, a qual surge de uma parceria entre as duas marcas
que se uniram para oferecer um unico produto e servico. Para isso, ambas as marcas
aproveitaram as qualidades e oportunidades, de forma a atingir melhores resultados em
conjunto, seja a nivel de faturacdo, alcance de novos mercados, maior visibilidade, entre

outros.

O Grupo Olivier tem mais de vinte anos de existéncia, e caracteriza-se pela
variedade de conceitos de restaurantes associados a marca Olivier. Esses conceitos
variam entre restaurantes fine dining, cozinha asidtica, comida tipica portuguesa,
especialista em carnes, e até mesmo comida casual. No entanto, os responsaveis pelo
Grupo Olivier referem que ha cinco ingredientes chave e, para eles fundamentais, que
levam ao sucesso de todos os diferentes conceitos, sendo eles: qualidade da oferta
gastronomica, qualidade do servico, criacdo de memorias, ambiente e localizacdo dos

espacos (Olivier, 2021).

Podemos desta forma verificar que a marca Olivier, neste momento, tem seis

submarcas associadas, e cada uma dela com caracteristicas e oferta diferentes.

De acordo com Olivier (2021), no intervalo de quatro anos, o Grupo Olivier, criou
e implementou trés desses conceitos, o Guilty, o Yakuza e o K.O.B., em parceria com a
United Investments Portugal. Por outro lado, a internacionalizacdo da marca Olivier

surgiu pelo convite da Minor Hotels, através do co-branding com a marca Tivoli Hotels &
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Resorts, onde nasceu mais uma submarca, o Seen, implementado em Sao Paulo - Brasil.
Quando a marca Seen jd estava consolidada em S3o Paulo, o Grupo Olivier ainda em
parceria com o Grupo Minors Hotels, inaugurou o Seen Lisboa (Hotel Tivoli Avenida) e,
no ano seguinte, o Seen Bangkok (Avani Riverside Bangkok Hotel). A partir dessa altura
o Grupo Olivier tem vindo a expandir as suas submarcas, inaugurando alguns espacos no
Porto e aumentando a sua presenca em Lisboa. No Verdo de 2020, o Grupo Olivier voltou
a reinventar-se com o0 aparecimento de mais uma submarca, o Cldssico Beach Club,

segundo eles, inspirado nos melhores Beach Clubs do mundo (Olivier, 2021).

Tendo em conta o percurso de negocios do Grupo Olivier, e a sua experiéncia em
parcerias de co-branding com unidades hoteleiras, percebemos que seria importante
estudar o impacto dessa estratégia na recente parceria com a marca Maison Albar Hotels,
mais precisamente na implementacdo da marca Yakuza by Olivier no Le Monumental

Palace Hotel, no Porto.

4.1 Método de investigacao

O método de investigacdo qualitativo permite, compreender melhor
determinado fenémeno, quando ¢ analisado no contexto em que ocorre e do qual o
mesmo € parte integrante. Sendo assim, segundo Godoy (1995), é importante que este
tipo de estudo seja, avaliado e realizado, numa perspetiva integrada, ou seja, 0
investigador “entra em campo” para captar o fenoémeno, em estudo, através da
perspetiva dos elementos que o compde. Toda a informacao relevante deve ser captada
pelo investigador, sendo recolhidos e analisados varios dados, sendo que ao longo da

investigacao questdes que comecam gerais, vao ficando cada vez mais claras e objetivas.

Posto isto, Godoy (1995) refere a existéncia de trés tipos de estudos qualitativos,
sendo eles: a pesquisa de documentos, o estudo de caso e a etnografia, adaptando-se

cada uma das possibilidades ao objetivo do estudo em si.

Neste estudo cientifico, 0 método qualitativo utilizado foi o estudo de caso,
sendo esta a abordagem, segundo Yin (2005), a preferida para estudos com questdes do
tipo “Como? e Por que?”, e essencialmente quando hd pouco dominio sobre os

acontecimentos e estes estdo inseridos num contexto da vida real. O estudo de caso

60



utiliza varias técnicas das pesquisas historicas, contudo utiliza numa perspetiva que nao
¢ usada pelos historiadores, que é a observacdo direta e as entrevistas realizadas as

pessoas envolvidas (Yin, 2005).

De acordo com Yin (2005), hd algumas preocupacdes ao usar este método de
investigacao, devido aos preconceitos que ainda existem perante esta técnica. O autor
acredita que estas limitacoes se devem a falta de rigor de vdrios investigadores, tendo
negligenciado a investigacdo e, por consequéncia, equivocado as conclusdes dos

estudos.

O estudo de caso pode ainda assumir trés formas diferentes, de acordo com as
caracteristicas do fendmeno que estd a ser estudado. Por isso, pelas caracteristicas do
tema em estudo e, segundo a definicio apresentada por Yin (2005), estamos perante um
estudo de caso descritivo, o qual descreve de modo detalhado e permite responder as
questdes “Como? e Porquée?”, dando destaque ao caminho e métodos utilizados no

Processo.

4.2 Objetivos

O estudo cientifico desenvolvido ao longo do estagio teve como objetivo geral,
perceber o “Impacto da estratégia de co-branding entre o Le Monumental Palace Hotel e
o Grupo Olivier”. De forma a melhorar, e a tornar mais clara a investigacao, foram

definidos alguns objetivos especificos:

Ox - Identificar o motivo da parceria do hotel Le Monumental Palace com a marca
Olivier;

0. - Perceber as alteracoes verificadas em termos de estrutura, evidéncia fisica,
conceito gastronomico, nivel de ocupacdo e notoriedade entre o momento
anterior e posterior ao co-branding;

Os - Identificar as dificuldades de implementacao do conceito e perceber a razao
das mesmas;

Os - Verificar a importancia do controlo de custos, parcerias com fornecedores e

controlo de stocks no processo de co-branding com o Grupo Olivier.
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4.3 Instrumento de recolha de dados

O principal objetivo de todas as investigacoes cientificas, seja quantitativa ou
qualitativa, é apresentar uma teoria adequada e devidamente sustentada, de um tema
especifico (Stenius, Mikelid, Miovsky & Gabrhelik, 2017). Os autores defendem que, no
caso da metodologia qualitativa, a definicdo do tema € tdo importante quanto a escolha
dos participantes a qual o estudo serd aplicado. Sendo que, a descri¢do do tema deve ser
devidamente organizada, fundamentada e sustentada com a revisao tedrica de estudos

anteriores relevantes.

A entrevista foi usada como instrumento de recolha de dados, neste estudo
cientifico, sendo que segundo Yin (2005), as entrevistas de estudos de caso exigem que
o0 investigador atue em duas perspetivas em simultaneo. Ou seja, necessita de satisfazer
as necessidades da sua investigacdo e, a0 mesmo tempo, ser imparcial durantes as
entrevistas espontaneas. Assim, o autor refere que as entrevistas para o estudo de caso
devem ser conduzidas com espontaneidade, o que permite uma maior “abertura” e

partilha por parte do entrevistado, dando até uma quantidade maior de informacao.

De acordo com as defini¢cdes do que deverd constituir um estudo qualitativo e,
também, tendo em consideracio as caracteristicas do tema em estudo, foi elaborado um
guido de questoes para uma entrevista semiestruturada. Uma entrevista semiestruturada
é, segundo Selltiz, Wrightsman & Cook, 1987 (citados por Boni & Quaresma, 2005, p. 75),
uma entrevista que combina perguntas abertas e fechadas, dando a possibilidade ao
entrevistado de desenvolver sob o tema proposto. O investigador/entrevistador segue
um conjunto de perguntas previamente delineadas, o guido da entrevista, contudo a
entrevista € realizada “em um contexto muito semelhante ao de uma conversa informal”

(Boni & Quaresma, 2005, p.75).

Esta tipologia de entrevistas, tanto a entrevista semiestruturada, como a
entrevista aberta, permitem uma melhor selecdo dos participantes de interesse para o
estudo. Contrariamente aos questiondrios que podem ser ou ndo, devolvidos
devidamente preenchidos ao investigador, as entrevistas apresentam um indice de
respostas bem mais abrangente (Boni & Quaresma, 2005). Contudo, as entrevistas de
cariz aberto ou semiestruturado podem carecer de algumas desvantagens, sendo a mais

comum, a existéncia de inseguranca de anonimato por parte da pessoa entrevistada, o
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que poderd originar a omissdo de algumas informacoes importantes para o estudo. “A
arte do entrevistador consiste em criar uma situaciao onde as respostas do informante
sejam fidedignas e vdlidas” (Selltiz et al. 1987, citados por Boni & Quaresma, 2005, p. 76),
assim, o entrevistador assume um papel importante na criacio de um ambiente

confortdvel e confidvel para a realizacdo da entrevista.

Como nos refere Yin (2005), os estudos de caso ndo necessitam de se limitar a
uma unica fonte de evidéncias, ou seja, quanto mais fontes de recolha de informacao
existirem, mais forte poderd ser o estudo. As evidéncias através da observacdo surgem
como uma ferramenta util ao fornecimento de informactes adicionais para a
investigacao. Por isso, e visto que a investigacao do estudo de caso em questdo, ocorreu
durante o perfodo de permanéncia no Le Monumental Palace Hotel, podemos considerar

a observacao participante, proposta por Yin (2005).

4.4 Elaboracio do guido da entrevista

A elaboracao do guido da entrevista desta investigacao teve por base os objetivos
especificos definidos. Sendo assim, as perguntas que compde o guido da entrevista,
Anexo H, podem ser “subdivididas™ de forma a agruparem-se de acordo com cada um

dos objetivos.

Contudo, a primeira pergunta da entrevista ndo tem, como funcao responder a
nenhum dos objetivos especificos definidos, visto que ela tem o0 “seu proprio objetivo”,
dar inicio a entrevista, criando o ambiente e situacdo de conforto para o entrevistado. A
forma mais simples, e na maioria das vezes mais eficaz, € pedir a pessoa, que estd a ser
entrevistada, que fale um pouco sobre si, 0 que permite a quebra de algumas barreiras
de comunicacdo, a desmonstracdo de empatia e interesse do entrevistador pelo
entrevistado e, também, a obtencdo de informacdo importante para a andlise da

informacdo adquirida.

As restantes questdes foram definidas de forma a responder aos objetivos

especificos da investigacdo, como podemos observar na tabela 2.
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Tabela 2 - Conexdo entre objetivos especificos e questdes da entrevista.

Relacao entre objetivos especificos e questoes da entrevista

Objetivo

0, - ldentificar o motivo da parceria
do hotel Le Monumental Palace com
0 Grupo Qlivier;

Oz - Perceber as alteracoes
verificadas em termos de estrutura,
evidéncia fisica, conceito

gastronomico, nivel de ocupacao e
notoriedade entre o momento
anterior e pasterior ao co-branding;

)

Vi)

Vii)

vii)

ii)

Vi)

Vii)

Conteddo de Investigacao

Andlise e percecao da
parcerig;

Perceber a consciéncia da
existéncia de uma parceria
de co-branding

Mativos que incentivaram a
parceria;

Perceber se a estratégia de
co-branding foi idealizada
para minimizar os efeitos da
crise sanitaria do covid-19.
Dimensao da importancia
deste tipo de parceria.
Critérios de selecao da
marca parceira.

Mativo da escolha do Grupo
Olivier.

Pontos fortes e pontos
fracos.

Tipologia de contrato da
parceria de co-branding.
Influéncia da mudanca de
conceito para o publico-alvo
do hotel, num todo.
Mudancas e/ou reacdes
dos publicos habituais do
hotel e do restaurante.
Alteragcbes na estrutura
fisica do  restaurante
exigéncias de conservacao
daimagem do espaco.
AlteracOes na procura.
Importancia das medidas de
seguranca  sanitaria, no
espaco, relativamente @
pandemia.

Efeitos da notoriedade do
hotel, nas redes sociais e no
mercado, devido a nova
parceria.

Processos a nivel de
planeamento de marketing

Questao

Questao n®2

Questao n®3

Questaon® 4
Questaon? 21

Questao n®5
Questaon? 6

Questaon®7

Questaon®m

Questaon® 8

Questdaon?9

Questdaon®16

Questaon®10

Questaon®17

Questaon?18

Questaon®19

Questaon? 20
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entre o hotel e o Grupo
Olivier.
) Estratégiaparareintegracao
da equipa do conceito Questaon®12
anterior.
Oz - ldentificar as dificuldades de i) Formacdo da equipa. Questaon?13
implementacdao  do conceito e i) Adaptacdo e reacdo da
perceber a razao das mesmas; equipa do conceito anterior Questaon®14
amudanca.
iv) Identificacdo de outras
dificuldades/resisténcias Questaon®15
provocadas pela mudanca.
i) Parcerias com
fornecedores;
i) Contratos de exclusividade
com marcas; Questao n®2?2
il Processo de encomendas;
0, - Verificar a importancia do iv) Controlo de stocks;
controlo de custos, parcerias com v) Participacdo das entidades
fornecedares e controlo de stocks N0S Varios processos.
No processo de co-branding com o vi) Perceber os processos de
Grupo Olivier. encomendas e controlo de Questdo n°23
Stocks.
vii) Estratégia para gestdo dos
custos usada na parceria;
vil) Funcionalidade das Questaon® 24
estratégias implementadas;
ix) Proposta de melhorias
nestes processos.

Fonte: Elaboracao propria.

4.5 Selecao de participantes

A selecao dos participantes, foi definida tendo por base 0s objetivos especificos
e as caracteristicas de informacao pretendidas, ou seja, de entre todos os elementos
constituintes da unidade hoteleira foram selecionados 6 elementos, todos eles de alguma
forma ligados a operacdo do espaco onde ocorreu a estratégia de co-branding. Dos
participantes do estudo, trés desempenham cargos de direcio e os outros trés, cargos

com funcoes operacionais.

A selecdo dos elementos com cargos de direcao partiu do principio de estes
serem uma fonte segura de informacado e com poder de decisdo, gestdo e controlo do

tema em estudo. Posto isto, acredita-se que terdo um conhecimento mais aprofundado,
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acrescentando valor a informacdo que se pretende. O tema em estudo sendo ele uma
estratégia de gestao faria, também, todo o sentido perceber o ponto de vista de alguns

elementos que tenham participado na implementacio da estratégia.

Por outro lado, 0s elementos com cargos operacionais permitem-nos alargar a
variedade de informacdo e de pontos de vista. Ressalvando que o0s elementos
selecionados estdo, todos eles, de alguma forma relacionados com o tema em estudo.

Visto que, cada um desempenha func¢oes ativas na operacdo do restaurante.

4.6 Recolha e tratamento dos dados
A maior parte das entrevistas foram realizadas presencialmente, no Le
Monumental Palace Hotel, durante o periodo de estdgio, tendo sido apenas uma delas

realizada via Zoom.

Apos a recolha das entrevistas em dudio, decorreu a etapa da transcricao, sendo
esta a fase mais importante para a andlise de conteudo. A transcricao da entrevista vai
além do mecanismo de passar “para o papel”, o discurso que foi gravado pelo
investigador, pois deve identificar todos 0s aspetos que possam ser importantes para a
andlise da informacio desde, risos, gestos, entoacio da voz, entre outros (Bourdieu,
1999). O autor refere ainda, que o entrevistador tem a obrigacio de ser fiel a tudo o que
0 entrevistado, falou e sentiu, ao longo da entrevista, por isso, também considera
fundamental que seja o entrevistador a transcrever as entrevistas, para que as falhas

sejam reduzidas ao maximo.

A transcricdo das entrevistas € o primeiro passo para a andlise de conteudo.
Depois de transcrita a entrevista, procede-se a revisdo da transcricdo, ouvindo

novamente a gravacao enquanto se 1é o texto, efetuando as corre¢oes necessdrias.

A andlise de contetdo é uma técnica que, segundo Weber (1990), permite
classificar a informacdo, reduzindo-a a uma dimensao mais maledvel e de mais fdcil

interpretacao, permitindo deducoes validas.

Quando se fala em andlise de conteudo € importante referir os conceitos

definidos por Bardin (1979), os quais indicam que o principal objetivo da andlise de
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conteudo serd reduzir a extensao de palavras a um pequeno conjunto de categorias do
conteudo. Ao sintetizar a quantidade de informacao disponivel torna-se mais fdcil a
interpretacio das ideias com maior relevancia. Sendo assim, a autora Bardin (1979)
sugere a construcao de um sistema de categorias ou designado por outros autores como

“livro de codigos”, utilizado para analisar a informacao.

Antes de iniciar a construcdo do sistema de categorias, e apos as entrevistas
terem sido transcritas e revistas, decorre novamente a leitura de cada entrevista de
forma mais aprofundada. Neste estudo a estratégia utilizada foi fazer a andlise pergunta
a pergunta, ou seja, comecou-se por analisar a primeira questao de todas as entrevistas,
analisando uma a uma, e so depois € que se avancou para a questdo seguinte. Durante
esta fase de analise, foi utilizado o sistema de cores para identificar os conteudos mais
relevantes, atribuindo-se o seguinte significado: cor amarela, para as partes do discurso
contendo informacado com maior centralidade para os resultados e, cor azul a informacado

com menor relevancia para os resultados.

A etapa seguinte deste processo de andlise de conteudo serd entao o proposto
por Bardin (1979), através da distribuicao da informacio por categorias e subcategorias.
Ao longo do tempo, alguns autores como Vala (1986), Bardin (1995) e Esteves (2006)
(citados por Lima, 2013, p. 8) vieram definir alguns termos especificos para as vdrias
etapas do processo de andlise de conteudo. Sendo o0s principais termos: corpus
(documentos a serem analisados), recorte (selecio de partes do texto que serio
analisados), unidade de registo (segmento de texto de onde serd retirado o recorte),
unidade de contexto (a expansio de onde se retira a unidade de registo), sistema de
categorias (as categorias também podem ser identificadas como “temas” que poderao
dar origem a subtemas/subcategorias), sendo codificadas de acordo com a sua ordem de

evidéncia, e por fim, referem o processo de codificacao.

Apos realizadas todas as etapas de andlise de conteudo, e de elaborada a tabela
que se encontra no anexo I, as transcricoes das entrevistas, foram enviadas
individualmente aos respetivos entrevistados, para que o0s mesmos validassem e

acrescentassem o que lhes parecesse pertinente.
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4.7 Andlise e discussdo dos resultados

De forma a responder aos objetivos, aos quais este estudo se propods, os dados
recolhidos foram previamente analisados, através da andlise de conteudo categorial que,
como ja referimos, consiste na fragmentacdo do texto em categorias agrupadas de forma
similar (Bardin, 1979). Obteve-se assim, um conjunto de temas, categorias e
subcategorias representados na tabela 3. As categorias e subcategorias sao resultado das
informacoes obtidas dos excertos, ou unidades de registo, de cada uma das entrevistas

(AnexoI).

Segundo Bardin (1979), as categorias devem resultar das primeiras impressoes
da realidade que estd a ser estudada, e que resultam do processo de codificacdo da

transcricao verbatim das entrevistas.

Tabela 3 - Resultado da etapa de categorizacdo das entrevistas.

Temas Categorias Subcategorias

Reinvencdo e Reposicionamento.

Mudanca do paradigma da restauracio em
contexto hoteleiro.

Motivacbes para o0 co-

: Diversidade de oferta.
branding

Atracio de Mercado local.

Reconhecimento das necessidades dos clientes.

Abranger diferentes faixas etdrias.

Partilha de valor entre as marcas.

Adaptacdo a realidade.

Estratégia de Pontos Fortes.
Co-branding Caracteristicas da parceria Pontos Fracos.

Partilha de carteira de clientes.

Clientes de vdrias regides e paises.

Duas entidades com poder de decisdo.

Aumento da Procura.

Percecao dos clientes habituais.
“Mutacdo” de clientes.
Visibilidade nas redes sociais.

Efeitos da parceria

Sinergia entre as vdrias ofertas do hotel.
Transformar as oportunidades em forcas.

Marca que opera no mesmo segmento de

mercado.
Crllterlofide c d Dimensio da marca.
selecdo da aracteristicas do parceiro . .
- ar(é a P Diversidade de oferta dentro da mesma marca.

Interesses em comum.
Técnicas de negdcio.
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Possibilidade para outras parcerias.

Influéncia da

Consequéncias da Pandemia
covid-19 no setor do Turismo,

Reducio da Procura.

NegociacOes da estratégia de co-branding.

Aumento do risco de insucesso da estratégia de

pandemia Hotelaria e Restauracio e o co-branding
co-brandin — —
8 Reforco das medidas de seguranca sanitdria nas
instalacoes.
Efeitos econémicos Oscilacio da faturacio.
Avaliacio real da parceria de | Previsdes da parceria de co-branding sem
co-branding pandemia.
Tipologia da organizacao.
“Barreiras” na implementacao | Fusio de duas equipas distintas.
Alteracdo do Conceito do restaurante.
Implementacio Contrato de parceria Tipologia de contrato.
da marca Alteracoes fisicas Mudancas de layout.
Yakuza no Le Preservacio dos postos de trabalho.
l\/{(i'numentall Estratégia  para  recursos | Integracio da equipa jd existente, no novo
Palace Hote humanos conceito.
Know how especifico.
Hordrios de trabalho.
Adaptacdes nos recursos | Integracdo de equipa externa.
humanos

Alteracdes no tipo de servico.

Formacio dos recursos Humanos.

Coordenacdo das operacoes
do Hotel

Incompatibilidades nos hordrios dos servicos.

Alteracdo das necessidades operacionais.

Controlo e
gestdo de custos

Gestdo de custos

Encomendas.

Parcerias com Fornecedores.

Gestao de stocks.

Controlo dos custos

Food & Beverage cost.

Consumos internos.

Reducdo de custos.

Fonte: Elaboracao Propria.

Neste ponto, iremos apresentar e comentar, os resultados obtidos da realizacao
das entrevistas, tendo em consideracao que as entrevistas foram aplicadas a elementos
da direcdo e a elementos da operacao, na tentativa de obter o mdximo de informacao

possivel, assim como, possiveis pontos de vista diferentes.

No que respeita as questdes sociodemograficas, podemos retirar que os seis
elementos que englobam os participantes deste estudo, possuem as seguintes

caracteristicas:
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[.  Faixa etdria entre 0s 27 e 0s 50 anos;
I[I. Sexofeminino 2 elementos e sexo masculino 4 elementos;
[II. ~ HabilitacOes académicas: 3 elementos com licenciatura e 3 elementos com
Curso técnico;

IV.  Experiéncia em hotelaria varia dos 2 aos 20 anos.

Ao longo das entrevistas, nas quais o objetivo principal era perceber o impacto
da parceria de co-branding entre o Le Monumental Palace Hotel e o Grupo Olivier, foram

surgindo diversos aspetos que se relacionam com esta parceria.

Comecamos por apresentar os principais motivos para a aplicacio da estratégia
de co-branding num dos restaurantes do hotel, entre eles temos, a necessidade de
reinvencdo que, segundo o entrevistado 1 (E1) serd cada vez mais esta a linha de
estratégia da hotelaria, especialmente para os servicos de comidas e bebidas das

unidades hoteleiras, aumentando assim a visibilidade e abrangéncia do mercado,
[13 . . . ,
felizmente desde que abrimos tem sido um sucesso, e penso que serd um pouco o futuro

da hotelaria, independentemente de pandemias ou ndo, os hotéis, especialmente no
departamento de F&B fazerem este tipo de estratégias para terem mais visibilidade e

atingirem um mercado mais abrangente.” (E1).

E como consequéncia, ou motivo adjacente ao anterior, hd a necessidade de
“colocar o espaco a mexer” (E2), criando movimento no restaurante. A necessidade da
mudanca do paradigma da restauracdo em contexto hoteleiro “muito cldssica e
aborrecida” (E2) é um aspeto defendido tanto por elementos da direcio como também
da operacdo, ao qual os entrevistados referem a importancia de oferecer nos seus
servicos algo diferente e atrativo para os clientes. Sendo estes tipos de estratégia de co-
branding, cada vez mais usados pelas unidades hoteleiras, as mesmas deixam de “ficar
com o0s beneficios 100% para eles e fazer a gestdo dos espacos sozinhos, acho que
atualmente cada vez mais, ird acontecer o hotel abrir com dois ou trés espacos e onde

dard a exploracio.” (E4).

Um dos mercados que estava em vista aquando da implementacao da estratégia
de co-branding seria o mercado local, que até entdo, segundo os entrevistados,

representava uma parcela muito reduzida dos clientes do hotel. Como mercado local o
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entrevistado 2, engloba ndo s6 o publico da cidade do Porto, mas também as cidades em
redor, como “Guimaries, Braga, entre outros.” (E2). A intencio de estabelecer a parceria
de co-branding, com o objetivo de atingir o mercado local, apenas € mencionado pelos
elementos da direcdo, o que nos reporta para que este tenha sido um aspeto discutido

apenas durante o processo de negociacao.

A percecdo e andlise das necessidades dos clientes surge também como um
impulsionador da parceria de co-branding, sendo que, segundo todos o0s entrevistados
com cargos de direcao e apenas um entrevistado da operacao, o conceito anterior nao
estaria a ser aceite da forma que se pretendia por parte dos clientes. Apesar do espaco
ser emblematico, bem localizado e com boa visibilidade, a taxa de ocupac¢do ndo
correspondia as expetativas. Dentro deste ponto de andlise um dos entrevistados realca

“

algumas possibilidades para a nio aceitacdo do conceito anterior, tais como, “a
populacio do Porto ndo estava recetiva a um conceito francés de Brasserie” (E6), “a
oferta ficou aquém das expetativas” (E6) ou, o facto da oferta gastronémica de toda a
unidade hoteleira ser maioritariamente francesa. Contudo nenhuma destas teorias foi

comprovada junto dos clientes.

Por outro lado, outro elemento da direcdo refere que, ao longo do tempo, foram
percebendo que os clientes ndo procuravam uma oferta exclusivamente francesa, e dai
a necessidade de diversificar e dinamizar a oferta:

Esse ambiente francés ndo funcionou, ninguém se associou, e ninguém estava a
procura de francés. Se entrar aqui um turco, um libanés, um chinés, se funciona,
funciona, as pessoas ndo vao por ser um japoneés, as pessoas vao ¢ porque

gostam de sushi, mas também porque tem todo um ambiente envolto disso, que
é realmente o que enche o lugar, ver e ser visto. (E2)

Retém-se assim que, os clientes procuram o espaco nao apenas pelo seu
conceito, mas também, por toda a sua envolvente, desde oferta, ambiente e visibilidade.
Sendo o Le Monumental Palace Hotel, uma unidade hoteleira de classifica¢do cinco
estrelas e membro da LHW e, por isso, com padroes de luxo, a escolha do parceiro para
a estratégia de co-branding foi uma das preocupacoes no processo. Pela particularidade
da informacdo, este assunto apenas foi abordado por elementos da direcao, sendo que 0s
mesmos identificam a preocupacdo de encontrar um parceiro que atuasse no mesmo

segmento de mercado que o hotel, que tivesse uma reputacdo consistente e confidvel e,
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que viesse, “enriquecer ainda mais a nossa oferta a nivel de F&B, de restauracao neste
caso.” (E6).

Outro ponto que um dos membros da direcdo faz referéncia € o cuidado em
perceber, de entre as vdrias submarcas do Grupo Olivier, qual seria a que melhor se
enquadrava no segmento do hotel, sendo similar aos padroes da oferta jd existente.

Perante isto, percebeu-se que ambas as marcas trabalham para o mesmo segmento de
mercado “médio-alto” (E6), o entrevistado 6 refere ainda que: “o produto, é um produto

de exceléncia e sabe que vai encontrar um ambiente selecionado, um excelente servico

de mesa, atencio ao cliente.” (E6).

Continuando a analisar alguns aspetos da selecdo do parceiro de co-branding,
além do posicionamento no mercado, os membros da direcdo fazem referéncia a
visibilidade e dimensdo do grupo, considerando que o Grupo Olivier estd em
crescimento, com novos projetos em desenvolvimento e com perspetivas de um futuro
consolidado. Chegam até a caracterizar o Grupo Olivier como um dos maiores grupos de
restauracdo individual, no momento, em Portugal. A forca da marca Yakuza, submarca
da marca Olivier, escolhida para implementacdo de conceito no Le Monumental Palace
Hotel, é também um dos pontos referidos pela direcdo. Contudo, devemos realcar que
esta submarca € muito “conhecida” na zona Centro e Sul onde, até entdo, existiam 0s
espacos com este conceito: “quando se fala de sushi em Lisboa, acho que é quase que

obrigatério, sushi estar muito ligado com o nome Yakuza” (E6).

Tal como os elementos da direcdo, também alguns entrevistados da operacao
referem o Grupo Olivier como um “dos grupos de restauracdo em Portugal com mais
cardcter, com mais firmeza, potencial e presenca nas redes sociais, tudo o que é
Instagram e publicidades.” (E4). A visibilidade da marca em Lisboa, também ¢
mencionada por um elemento da operacdo, mencionando ainda a facilidade de
adaptacdo do Grupo Olivier a diferentes espacos, e a parcerias com diferentes marcas:
“O Olivier tem uma facilidade de adaptacio com grandes marcas e grandes empresas,

uma delas € o Tivoli, o Seen é um dos maiores bebés de sucesso do Olivier, ndo € por

acaso que jd existe em trés paises diferentes, Sdo Paulo, Bangkok e Lisboa.” (E5).
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O entrevistado 5 acredita, ainda, que o facto da marca Olivier conseguir atingir
uma grande massa com o publico mais variado, faz dele o empresdrio de sucesso que €.
Posto isto, elementos da direcio e da operacao, referem-se ao Chef Olivier como um
“restauranteur” que cria conceitos, e que faz com que 0s mesmos funcionem: “um
japonés sem o Olivier ndo ia funcionar tdo bem, e se tivéssemos aberto uma
hamburgueria com Olivier iria estar cheio na mesma. Portanto, realmente € a marca, € o

homem, ele é um “Patron” e ele conhece meio mundo.” (E2).

A versatilidade da marca Olivier, através das suas submarcas, € referida por um
dos entrevistados da operacdo como algo curioso, sendo que a mesma pessoa, Chef
Olivier, consegue ter conceitos completamente distintos, “desde um especialista de
carnes, a um especialista de comida oriental, a um especialista de comida de prazer
(pizzas, hamburgueres, massas, etc).” (E5), 0 que vai de encontro ao que foi anteriormente
referido por um dos entrevistados da direcdo, que ndo € apenas 0 conceito que ¢

importante, mas também tudo o que o engloba.

A caréncia de uma oferta de sushi de referéncia, de qualidade e exceléncia, na
cidade do Porto, foi outro dos motivos referidos como critério de selecio da marca
Yakuza para o espaco de restauracao do hotel, assim como, o anteriormente ja referido

posicionamento da mesma no mercado.

Claro que, para haver uma parceria deste tipo, ambas as entidades tém de ter
interesses em comum, sendo que neste caso € referida a vontade do Grupo Olivier ter
um restaurante, com o nivel do Yakuza, no centro da cidade do Porto, e a vontade do
hotel de reinventar o seu conceito, até entdo existente. Um dos entrevistados da direcdo
refere que: “fizemos uma andlise de mercado do que seria sem a parceria e com a
parceria, e entdo achamos que realmente a parceria seria mais vantajosa.” (E1). Neste
ponto, a opinido sobre a necessidade de haver interesse de ambas as entidades parceiras,
¢ comum aos dois grupos de entrevistados, sendo que um elemento da operacao refere
a necessidade de verificar o que ambos podem ganhar com a parceria, caracterizando o
Yakuza Porto by Olivier como, “um projeto de beleza estética, pelo menos, na propria

localizacao geogréfica que ele estd.” (E5).
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Quando se referem o0s motivos para estabelecer uma parceria de co-branding,
achamos relevante avaliar aimportancia da tipologia do contrato no processo. Posto isto,
a referéncia que tiramos, € de que o contrato de parceria de co-branding com 0 Grupo
Olivier, é um contrato de compromisso de ambas as entidades, com objetivos definidos
para fazer ambos crescerem. A versatilidade da marca Olivier, através da criacdo das
suas submarcas, acaba por ser notada também na tipologia de contratos de parceria,
sendo que, segundo um dos entrevistados da direcao: “o proprio Grupo Olivier tem varios
métodos diferentes de parceria, e n6s em conversa até com outros colegas hoteleiros que
tem parceria com o Grupo Olivier, ndo cd no Norte, mas em Lisboa, percebemos que
existem parcerias diferentes.” (E1). O Grupo Olivier, na parceria com o Le Monumental
Palace Hotel, compromete-se a providenciar: servicos de marketing do espaco de
restauracio, alguns membros do staff, e a cedéncia de uso da marca Yakuza by Olivier, o

que faz deste contrato, um contrato de gestdo.

Como referido anteriormente, e como seria expectavel, ao estabelecer uma
parceria de co-branding, interessa que ambas as partes estejam envolvidas e
comprometidas, levando ao sucesso da parceria, sempre com consciéncia que ambas as
entidades, sdo responsaveis e terdo de assumir as consequéncias, sendo elas positivas ou
ndo. A informacao relativamente a tipologia de contrato do co-branding, apenas ¢
abordada por elementos da direcio, o que nos indica que € uma informacado especifica

dos cargos responsaveis pela implementacdo da estratégia.

Quando ocorre este tipo de parcerias, onde duas marcas se associam para formar
uma oferta unica, surgem algumas alteracoes, podendo ser umas mais significativas do
que outras, e por isso serd importante 0s parceiros chegarem a acordo dessas mesmas
alteracoes. Sendo assim, para a implementacao do conceito Yakuza by Olivier no Le
Monumental Palace Hotel, foram realizadas algumas alteracdes a nivel de layout do
espaco, especialmente nas dreas de apoio a preparacdo e confecao do sushi. Segundo
alguns elementos da direcdo, a ideia ndo era alterar o espaco para “uma coisa muito
japonesa” (E2), tentando sempre manter o conceito neocldssico do hotel, por isso na drea
de clientes foram apenas efetuadas algumas alteracoes como, a “colocacdo da vitrine do
peixe por tras do balcdo, e os balcoes de marmore, para se poder trabalhar o peixe

convenientemente, e de acordo com os preceitos da cozinha japonesa.” (E6), 0 que antes

74



era “um bar para preparacio de bebidas, e agora é um bar para comidas.” (E4), além disso
colocaram a figura simbolica do conceito, que encontram em todos 0s restaurantes
Yakuza espalhados pelo pais, o Samurai. De acordo com o entrevistado 1, da direcao, as
caracteristicas do conceito asidtico ndo exigiram um grande investimento em
equipamentos, sendo que as alteracoes acabaram por ndo “ser nada muito relevante”
(E1). Quase a totalidade dos entrevistados faz referéncia & beleza do espaco, e a
necessidade de conservar a imagem do mesmo, e do hotel num todo. Defendem ainda,
que neste aspeto acabou por ocorrer uma pequena “readaptacdo do conceito por parte
do Yakuza, do que necessariamente uma reestruturacio para tornar algo Yakuza.” (E5).
Ao qual o entrevistado 5, sugere ainda a tentativa de evitar um investimento demasiado
elevado, devido ao momento de fragilidade economica a nivel do setor, no qual ocorreu

a mudanca.

No que se refere a equipa de colaboradores, antes de inaugurar o Yakuza Porto
by Olivier no Le Monumental Palace Hotel, jd existia um outro conceito, uma Brasserie,
no qual havia uma equipa destacada para o mesmo. Segundo os entrevistados da direcao,
sendo os unicos a demonstrar essa “preocupacdo”, aquando da implementacdo da
parceria, um dos pontos mais discutidos na negociacdo teria sido a conservacdo dos
postos de trabalho das pessoas que trabalhavam naquele espaco do hotel. Além de ndo
dispensar ninguém, havia também a preocupacio de “ndo queriamos ficar com pessoas
a mais noutros espacos do hotel” (E1). Para este ponto foi importante perceberem juntos
qual seria o numero de colaboradores necessario para o bom funcionamento do
conceito, claro que, devido a especificidade do conceito, houve a necessidade de “o
diferencial de pessoas o proprio Grupo Olivier iria contratar.” (E1). A importancia de
manter, pelo menos, parte dos colaboradores do hotel foi além de preservar os postos de
trabalho, tentar, segundo palavras do entrevistado 1 “ter o nosso cunho de hotel e a nossa
envolvéncia e dai, posso dizer que do total da equipa, cerca de 50% sao colaboradores do
hotel e 50% ¢ do Grupo Olivier” (E1). E importante salientar que maioritariamente os
colaboradores contratados pelo Grupo Olivier, sio mdo de obra especializada em
cozinha asidtica, ou seja, quase a totalidade dos cargos de producdo e confecdo dos

alimentos.
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Recursos humanos sdo, por norma, um ponto delicado de trabalhar. Posto isto,
segundo um dos entrevistados da direcdo foi fundamental a transparéncia com todos 0s
colaboradores, para evitar problemas futuros. Apesar de nio ter ocorrido uma “passagem
de entidades patronais” (E6), houve vdrias mudancas associadas ao conceito, por isso
optaram pela realizacdo de algumas reunides de apresentacao e explicacdo, tanto do
novo conceito, pelo proprio Chef Olivier, como de todas as mudancas associadas. Nesta
fase, de acordo com o entrevistado 2, acabou por ocorrer uma selecao natural dos
colaboradores, e esta teoria é também defendida por um dos entrevistados da operacdo
que diz: “tentarmos encontrar pessoas que tivessem perfil para trabalhar no Yakuza, e foi
sobretudo questionar a equipa quem gostaria de fazer parte deste novo projeto, e quem
estava com a mente aberta para trabalhar numa nova cozinha e, num novo conceito de

restauracdo.” (E4).

Alguns outros aspetos onde ocorreram alteracoes foram, os hordrios de
funcionamento do restaurante, que antes eram “regime all day dining, portanto ndo
fechava, ao contrdrio do Yakuza que fecha um pouco durante a tarde e, depois reabre ao
fim da tarde.” (E6); adaptacoes de carta, precos, a forma de servir, escolha dos vinhos,
entre outras. Ao nivel do servico de restaurante o entrevistado 4, refere que: “A nivel de
servico, nos ja vinhamos de um servico de cinco estrelas, num espaco onde jd tinha um
servico de exceléncia, e ndo € por ser o servico do hotel ou o servico do Yakuza, porque

ambos jd tinham um bom servico, a intensao de servir bem e fazer o cliente feliz.” (E4).

Contudo alguns entrevistados da direcdo mencionam o receio que a equipa, que
ja operava anteriormente no espaco, ndo se adaptasse as pequenas diferencas do
conceito asidtico pois, apesar da prestacdo de um servico de exceléncia, mencionado
anteriormente, pelo entrevistado 4, ha por outro lado a implementacdo de “um servico

mais relaxado” (E2).

A formacao dos colaboradores para o novo conceito é também salientada pela
maioria dos entrevistados, sendo este um aspeto que consideram relevante para o bom
funcionamento e implementacao do conceito. De acordo com o entrevistado 1, este foi
um processo bastante natural e simples, pois esta ¢ uma marca que o Grupo Olivier ja
trabalha hd alguns anos, e que ja implementou em outros espacos. O mesmo refere que

a diretora de operacdes do Grupo Olivier acompanhou a fase de inauguracdo durante
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cerca de um meés, trazendo o know-how e a experiéncia do servico, o que agregado com
o valor dos padrdes jd adotados pelo hotel acabou por “criar um produto muito bom” (E1).
O facto de ter ocorrido uma “mistura” de colaboradores, sendo uns colaboradores do
conceito anterior, e do hotel, e outros colaboradores integrantes do Grupo Olivier,
facilitou, segundo o entrevistado 2, a formacao “on the job”. O chefe de sala do
restaurante, que permaneceu o mesmo do conceito anterior, teve alguns dias de
formacado num dos restaurantes Yakuza da zona Centro, para perceber o estilo de servico
e 0s standards adotados. Tendo depois a missao de manter o servico do conceito Yakuza,
mas ao mesmo tempo complementd-lo com os standards Leading, tais como, “aspeto de
cinco estrelas, como garantir um lugar, tratar de forma atenciosa, providenciar o melhor

vinho quando o cliente pedir.” (E2).

Como referimos anteriormente este conceito do Yakuza, sendo ele um conceito
asidtico e, a0 mesmo tempo, com pratos de autor, exige um conhecimento profundo dos
pratos para a sua apresentacdo ao cliente, o que engloba o diferencial de atendimento ao
mesmo. Sendo assim, o entrevistado 4 refere que, “demos muita formac¢do no terreno,

muito food knowledge, que ¢ muito importante conhecer o que estio a vender” (E4).

A carta do Yakuza Porto by Olivier além da especificidade dos pratos, apresenta
também uma carta de bebidas com caracteristicas bastante proprias e, por isso, 0
entrevistado 3 refere que, no momento da inauguracao “um dos elementos da equipa de
Lisboa, responsdvel do bar, que esteve a dar formacado sobre os cocktails e bebidas que

integram o conceito.” (E3).

Em relacdo ao publico do hotel, e especialmente o publico que frequentava o
conceito de restauracdo anterior ao co-branding, ocorreram também algumas
mudancas. O alcance de uma faixa etdria mais jovem foi mencionado pelos trés
entrevistados da operacao, por outro lado, os entrevistados da direcdo ndo mencionaram
essa mudanca. O entrevistado 3 além de mencionar o publico mais jovem, refere a
diversidade do publico, que varia dos mais novos até aos mais velhos. Ja o entrevistado
5 refere que. isto se deve as caracteristicas do conceito do proprio Yakuza, que “abriu
portas, para as novas geracoes”, contudo ndo fechando para os mais velhos e até para
aquele publico “mais envelhecido” que frequentava o conceito anterior. O mesmo ainda

defende que ocorreu uma “mutacao de clientes”. Com isto entende-se que, houve uma
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preocupacao por parte dos intervenientes de “persuadir” o cliente que chegava na
expetativa de encontrar a mesma oferta, “ndo pode ser um cheesecake, porque ndo um
fondant ou uma sobremesa KitKat ou, outra coisa qualquer que o proprio hotel possa

providenciar.” (E5).

Outro aspeto abordado por dois dos entrevistados € a desmistificacao da ideia
de que os hotéis sdo apenas para hospedes que, segundo o entrevistado 4, ¢ um trabalho
que ja vinham a tentar fazer desde o conceito anterior, mas que com a abertura do

Yakuza Porto by Olivier se tornou muito mais evidente.

Abordando agora as mudancas que vao preenchendo a questdo do impacto
desta parceria de co-branding, que segundo um dos motivos inicialmente referidos por
um dos membros da direcio seria “colocar o lugar a mexer” (E2), aspeto que é reforcado
pelo entrevistado 1 ao mencionar “faturacdo, visibilidade, a movimentacdo no
restaurante nio digo s6 em termos de faturacdo.” (E1), como alguns dos pontos fortes da
parceria. A criacao de dinamica no espaco, a sinergia de clientes a entrar e a sair do hotel,
gera a “curiosidade” que o mesmo também refere. Segundo o entrevistado 6, antes da
inauguracdo do Yakuza Porto by Olivier, tinham um espaco com decoracio e arquitetura
belissimos, contudo com baixissima procura, o que mudou logo apos a entrada do Grupo
Olivier no hotel. Relativamente a taxa de ocupacao, todos os entrevistados sdo de acordo
que a mesma aumentou consideravelmente com a chegada do Yakuza Porto by Olivier,
ao hotel. Posto isto temos, como valores de comparacdo da taxa de ocupacao do
restaurante, com o conceito anterior de 30% ou 35% para mais de 100%, apos a

implementacdo do novo conceito.

De forma a tentar perceber alguns dos aspetos que poderao estar relacionados
com esta diferenca de ocupacdo que foi apresentada, serd importante referir algumas das
técnicas que o Grupo Olivier utiliza para trabalhar o marketing da marca Olivier e das
suas submarcas. A visibilidade nas redes sociais, € mencionada por todos os
entrevistados, sendo que o entrevistado 1 chega a referir que esta presenca no social
media foi dos maiores impactos que tiveram apos a parceria de co-branding, muito em
parte pelas estratégias de marketing do Grupo Olivier. Os entrevistados mencionam
estratégias como, marketing mais proximo das pessoas através das redes sociais, e para

isso, recorre a um conjunto de influenciadores, que ele denomina como os embaixadores
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da sua marca. Por sua vez, estes embaixadores tém vdrios direitos na cadeia de
restaurantes do Grupo Olivier, por vezes a presenca e a partilha nas redes sociais tem
alcances muito dificeis de atingir através do marketing digital generalizado. O
entrevistado 1 exemplifica este tipo de alcance que estamos a referir ao dizer que: “Um
dos maiores embaixadores do Olivier tem 1 milhdo de seguidores no Instagram, o que
corresponde a 10% de Portugal, uma pessoa dessas, publica uma foto que chega a 10% do
pais e isso é muito bom.” (E1). De acordo com o mesmo entrevistado, antes, o hotel
investia muito tempo e dinheiro para criar estratégias de marketing e “para se calhar

atingir um décimo do que ele atinge com esta estratégia de marketing.” (E1).

Essa percecio, do poder do marketing através dos embaixadores, comprovou-
se através do aumento de seguidores da conta de Instagram, do Le Monumental Palace
Hotel que, de acordo com os varios entrevistados, em dois dias, apds a abertura do
Yakuza Porto by Olivier no hotel, disparou, “notou-se que apos dois dias da abertura do
Yakuza Porto, em que a pdgina do hotel que tinha cerca de trezentos a quatrocentos
seguidores passou a ter cerca de 3500 a 4000 seguidores” (E5). Estando o Yakuza Porto
by Olivier inserido no Le Monumental Palace hotel, acaba por ser divulgada toda a
unidade em conjunto com o restaurante, até podendo haver alguma divulgacdo dos
restantes servicos do hotel, além do restaurante Yakuza Porto. Esse aspeto verificou-se
aquando da inauguracdo do novo conceito, na qual estiveram presentes alguns dos
embaixadores que acabaram por ficar hospedados no hotel e usufruiram das diversas
experiéncias, fazendo assim divulgacao dos restantes servicos disponiveis no hotel. Este
tipo de parceria acaba por ser alinhada previamente entre o diretor de marketing do
Grupo Olivier e os responsaveis do hotel, “tentamos fazer aqui um pacote, nao so de
jantar, mas que englobe também alojamento, e outras experiéncias no hotel, até mesmo
um jantar no Le Monument, uma massagem no Spa.” (E6). A partir deste exemplo,
observa-se que a parceria de co-branding tem perspetiva de fazer ambas as entidades
crescerem e ganharem juntas, maximizando as possibilidades, neste caso, de divulgacdo

das ofertas.

Além da estratégia dos embaixadores, o Grupo Olivier tem um investimento
consideravel na Google, através de palavras-chave, destaque para a drea que lhes

interessa atingir, parcerias estratégicas com outros servicos, como a Uber eats, entre
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outros. Sendo que, tudo isto se vai tornando mais acessivel de acordo com a dimensao
do proprio Grupo (E1). Contam também com outras empresas parceiras, que trabalham
a parte da avaliacdo das visualizacoes, contagem de cliques, entre outras coisas, e estdao

constantemente atentos a toda a dinamica e eficdcia das suas estratégias.

Quando se observa uma mudanca tdo grande, como a que ocorre com este tipo
de parceria de co-branding, hd algumas dificuldades que vao surgindo, e que alguns dos
entrevistados consideram como pontos a melhorar no processo. A principal dificuldade
terd sido, a adaptacao e integracao, a algo completamente novo e diferente do que até
entdo se fazia, o que se observa através das seguintes citacdes: “trabalhamos com
pessoas e esse € 0 nosso foco, seja staff ou clientes, esta juncdo criou pequenas
divergéncias que se vieram a resolver.” (El); “acredito que haja sempre um entrave,
porque € algo novo que estd a entrar no NOsSso espaco, que era nosso ha dois anos e
poucos meses, e que agora vem alguém, que entra e com o intuito de fazer mudancas.”
(E3).

As diferencas na organizacio, logistica e servico, também sio referidas como
impulsionadoras de algumas resisténcias, pelo facto de ter ocorrido a juncdo de duas
ideologias. Teve de haver uma adaptacao bilateral, pois ambas as equipas ja tinham
rotinas e standards enraizados. Por outro lado, o entrevistado 4 acredita que ainda ndo
foram bem estabelecidos, os parametros e valores, que ambas as entidades pretendem
trabalhar. De acordo com o entrevistado 1, quando ha duas entidades a decidir, acabam
por surgir alguns entraves que sdo negociados até encontrarem uma solu¢ao. Contudo,
em alguns aspetos, a decisdo final serd sempre do hotel, especialmente no que se refere
a alteracoes de layout das areas de clientes. Por outro lado, ambas as entidades devem
estar cientes que hd determinados parametros que nao devem ser quebrados, dai a
importancia da discussdo dos mesmos, na tentativa de encontrar solucoes vidveis para

ambos.

Outro ponto que surgiu relativamente a implementacdo do conceito Yakuza, que
originalmente € um restaurante de rua, e agora foi inserido numa unidade hoteleira, onde
existem diversos parametros rigorosos que devem ser cumpridos, especialmente pelo

facto de ser uma unidade com classificacao cinco estrelas de luxo. Esta preocupacio é
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referida pelo entrevistado 5, como tendo sido um receio inicial, pela diferenca dos

conceitos, contudo, ndo foi observada qualquer dificuldade quanto a isso.

O entrevistado 5 menciona também, as diferencas a nivel de organizacio e
standards entre um restaurante de hotel e um restaurante de rua. Estas diferencas
acabam por ser sentidas nos proprios colaboradores, tendo em consideracao o que foi
anteriormente mencionado, em que parte da equipa ja seriam colaboradores do hotel e
a outra parte pertencia ao Grupo Olivier. Como nos referiu o entrevistado 5, “a adaptacao
com os proprios colaboradores que sao de duas equipas base diferentes e, pensei que
tanto essa adaptacdo entre colegas e, a adaptacdo entre cargas de hordrio, normas

Leading e, todas essas novas informacoes fossem criar barreiras.” (E5).

O novo conceito de restauracdo, e o facto de trazer alguns standards de
restaurante de rua, acabou por acarretar também mudancas nos horarios de trabalho da
equipa de colaboradores. Este ponto, segundo o entrevistado 1 acabou por ser das
maiores mudancas para os colaboradores, e como referimos anteriormente, o conceito
da Brasserie, operava em regime all day dining, o que carecia de duas equipas para
preencher as necessidades dos hordrios. Jd no novo conceito, que trabalha com hordrio
repartido, a equipa que trabalha no hordrio de almoco é a mesma que faz o servico de
jantar, sendo este o método mais comum e, pelo qual se caracterizam os restaurantes de
rua. Todas estas alteracoes que envolveram os colaboradores, desde horarios, conceito,
integracao de uma nova equipa, acabou por exigir uma gestao mais proxima e atenta da
equipa. Segundo o entrevistado 3, quando uma equipa estd habituada a trabalhar no
mesmo ritmo, com 0s mesmos produtos e nos mesmos parametros e, de repente chega
algo totalmente novo e com metodologias de trabalho diferentes, é normal que haja a

necessidade de um periodo de adaptacdo e, até seja criada alguma resisténcia.

Para além das dificuldades com os recursos humanos, que foi um aspeto
abordado pela maioria dos entrevistados, o entrevistado 2 menciona que mesmo com
todas as alteracoes realizadas no layout do espaco, com o passar do tempo e, com o dia
a dia da operacao vao surgindo outras dificuldades, tais como: a temperatura da sala e
das zonas de preparacio, a logistica das dreas de confecio “espaco confinado” (E2) e a
iluminacdo na zona do sushi bar. Apesar de serem apontadas como dificuldades, o

mesmo acaba por assumir que sdo pormenores a melhorar, ndo sendo algo que
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condicione o bom funcionamento num todo. Também relacionado com o0s aspetos
técnicos, e com os hordrios de trabalho diferentes do que antes se operava, 0
entrevistado 5, menciona que hd necessidade de efetuar alguns ajustes nos hordrios dos
trabalhos da manutencdo, pois na maioria das situacdes hd a obrigacdo de uma
programacao porque, segundo 0 mesmo, quando a manutencdo por norma estd a
trabalhar, o restaurante também estd aberto ao publico, e essa programacao nem sempre

€ possivel ser tao linear no dia a dia.

A questdo da desmistificacdo, de o hotel apenas poder ser frequentado por
hospedes, e que foi anteriormente debatida por alguns dos entrevistados, como sendo
algo necessdrio de ser mudado e de atrair, cada vez mais, pessoas externas para usufruto
dos restantes servicos do hotel, é agora novamente abordado por um dos entrevistados
da direcdo. Contudo, a abordagem ¢ um pouco diferente da anterior, pois, de acordo com
0 entrevistado 6, da direcdo, o aumento da procura de publico sem ser cliente de
alojamento e a sua circulacdo dentro do hotel, provocou um certo receio no que isto
poderia afetar os hospedes. O mesmo refere que:

Pessoas a circular dentro do hotel que ndo sio clientes do hotel e que, portanto,
invadem também um bocadinho a privacidade dos clientes do hotel e, isso as
vezes pode ser um bocadinho complicado, tem que ser feita uma boa gestdo

para ndo haver aqui interferéncias a nivel de privacidade, a nivel do conforto do
nosso hospede. (E6)

O entrevistado 6, ainda vai um pouco mais além nesta categoria do impacto do
co-branding com o Grupo Olivier relativamente ao alojamento, mencionando que ainda
ndo foi possivel, verificar e validar, o facto dos clientes do conceito Yakuza serem
tambeém clientes dos restantes servicos do hotel. Contudo, € um aspeto que talvez possa

ocorrer, como se verifica nas seguintes citacoes:

Eu quero acreditar que as pessoas que vao jantar ou almocar ao Yakuza, muitas
delas empresdrios, e industriais aqui do Norte, Porto, Braga, arredores, que
possam trazer outro tipo de negdcio ao hotel, nomeadamente alojamento
porque hd clientes que vem a Portugal e tém necessidade de colocar esses
clientes a dormir no Porto, eventualmente poderdo ser clientes do Spa. (E6)

Eu acho que sim, que pode trazer aqui uma sinergia e, um fluxo de clientes do
Yakuza para o hotel e, obviamente, vice-versa que os clientes do hotel que vem
para ficar alojados vio se sentir tentados a experimentar o Yakuza. (..) E uma
vez que o Yakuza se insere dentro do hotel, acaba por trazer um plus para nos,
porque essas pessoas também partilham os espacos do hotel nas redes sociais e
acabam por alavancar o hotel em conjunto com o restaurante. (E6)

82



Posto isto, percebemos que, talvez este seja um aspeto que numa investigacao
futura seria importante explorar um pouco mais, de forma a perceber a influéncia do co-
branding do espaco de restauracdo para a restante oferta da unidade hoteleira, inclusive

0 alojamento e, também a percecao dos hospedes.

A importancia da gestao dos custos na parceria de co-branding é um ponto
importante a analisar, visto que se estd a trabalhar com duas entidades diferentes, mas
com um objetivo em comum. Posto isto, alguns dos aspetos abordados pelos
entrevistados sao: processo de encomendas, gestao de stocks, carteira de fornecedores e

custos associados a operacio (food & beverage cost).

Relativamente a gestdo de custos, no geral, encontramos uma pequena
divergéncia nas opinides dos entrevistados da direcio e dos entrevistados da operacao,
sendo que os entrevistados 1 e 6, referem que todo o controlo de custos € realizado pelo
hotel, mais precisamente pelo departamento de compras, em conjunto com a direcao.
Por outro lado, os entrevistados da operacdo sao de opinido de que o Grupo Olivier tem
participacido ativa na gestdo dos custos, sendo que, apesar de ser uma gestao dos
elementos que estdo diariamente na operacao, os valores sdo reportados mensalmente
a0 Grupo Olivier, para que o mesmo possa analisar e avaliar. Contudo, hd um aspeto que
tanto a direcdo como a operacdo estdo de acordo que é, relativamente as encomendas.
Tanto o entrevistado 6 da direcdo, como todos os entrevistados da operacao referem que
as encomendas apesar de serem executadas pelo departamento de compras do hotel, ha
uma supervisdo e aconselhamento por parte de alguns elementos do Grupo Olivier. A
necessidade de manter os padroes de qualidade e consisténcia do conceito, acaba por
ser o principal motivo desta participacdo e supervisio frequente dos responsdveis
operacionais do Grupo Olivier, aspetos como “qual o melhor peixe para o sushi ou de
qual a melhor alga.” (E6), “produtos especificos, especialmente japoneses, é sempre o
chef Alex™ (E3).

A partir do facto da especificidade do conceito, jd anteriormente mencionada,
verifica-se no discurso de alguns dos entrevistados da operacao que hd realmente alguns
produtos mais especificos que sao diretamente encomendados pelo chef executivo do
conceito Yakuza by Olivier. Contudo, todas as encomendas sdo realizadas, por email,

com o conhecimento do economato, em tempo real. Desta forma, ambos estdo sempre a
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acompanhar os acontecimentos relacionados com essa mesma encomenda, seja
produtos em falta, alguma alteracdo de quantidades, marca, etc. “saber quando foi
pedido, por quem foi pedido, quem € que deu autorizacdo. Tudo o que € mercearia, frutas
e legumes, e coisas mais “miudas”, é feito pelo economato do hotel, mas sempre de
acordo com a orientacao da pessoa que estd nestes primeiros tempos a ajudar-nos neste

lancamento, que é o Alex.” (E3).

Como se percebe na citacdo anterior, o inverso também acontece, no qual o
entrevistado 3 da operacdo, menciona que as encomendas dos produtos mais “comuns”
sdo realizadas pelo economato aos fornecedores, contudo sempre com a aprovacio de

algum dos responsaveis pelo restaurante Yakuza.

Relativamente aos fornecedores e a parcerias com 0S mesmos, apenas o
entrevistado 1 da direcdo e o entrevistado 3 da operacdo comentam este aspeto. O
entrevistado da direcao refere que, o Grupo Olivier apresentou ao departamento de
compras do hotel alguns dos fornecedores com os quais trabalham, sendo alguns deles
exclusivos, fosse pela especificidade dos produtos ou por parcerias, benéficas para
ambos. Este aspeto € confirmado, pelo entrevistado 3 da operacdo que além de
mencionar a informacdo anterior, acrescenta que os fornecedores de produtos de
mercearia, frutas e legumes, foram apresentados pelo hotel ao Grupo Olivier, de forma a

comparar precos e verificar a qualidade.

Por outro lado, ha um ponto que também ¢ mencionado pelo entrevistado 3
relativamente aos precos destes produtos, comparativamente aos que o Grupo Olivier
trabalha em Lisboa, que teve de ser considerado na avaliacdo “como tem vdarios
restaurantes, parcerias nas quais os produtos poderao ser mais baratos porque a compra
¢ feita em massa, para todos. E, no entanto, aqui nio, pois a compra so € feita para este
Yakuza” (E3).

A gestdo de stocks ¢ uma subcategoria que apenas € mencionada pelos
entrevistados da operacdo, talvez pelo facto de ser um processo que estd muito
relacionado com o dia a dia da operacao, e com o qual os mesmos lidam com frequéncia.

Entao, os entrevistados referem que esta gestao de stocks € realizada pelos elementos
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que estdo no hotel e na operacao diariamente, contudo os entrevistados 3 e 5, indicam

ainda, que hd uma supervisao frequente por parte do Grupo Olivier.

Ja no que se refere a gestao de custos de comidas, bebidas, consumos internos,
entre outros, os entrevistados da direciao sdo os que tém mais opinides, sendo até mais
especificos. Por outro lado, apenas o entrevistado 5 da operacdo faz referéncia ao facto
dos valores serem enviados para o Grupo Olivier, para o mesmo analisar. Como primeira
percecao assume-se que ambas as entidades tém responsabilidade na gestao dos custos,
e segundo o entrevistado 2, “se detetarmos um problema de algum custo que estd alto ou
fora do esperado estamos em contacto para decidir como proceder.” (E2). De acordo com
o0 entrevistado 1, ainda é um projeto recente, para ter certezas do equilibrio dos valores,
0 mesmo refere que: “outubro, foi um meés de bastante investimento em marketing,
depois em novembro comecamos a recuperar este investimento de outubro, dezembro
tivemos um més muito bom, e eu acredito que a partir de agora vd haver uma linha mais

consistente, no que diz respeito a food cost e beverage cost.” (E1).

Assim, verificamos a intencio e preocupacio na avaliacio da progressio do
conceito e dos custos que lhe estdo associados, tendo sempre em atencao todos 0s
fatores condicionantes. Os consumos internos, sio também um aspeto mencionado pelo
entrevistado 2 da direcdo, como um ponto que necessita de uma supervisdo e avaliacdo
constantes por ambas as entidades, chegando a um consenso do melhor para a parceria,

evitando o descontrolo desses mesmos coOnsumos.

Aolongo das varias entrevistas, a pandemia do covid-19 foi mencionada algumas
vezes, tendo sido na maioria delas indicada como uma condicionante, seja na
implementacdo do conceito, seja na andlise dos resultados. Contudo, todos os desafios
que surgiram com a pandemia do covid-19 acabaram por vir “mostrar que talvez ndo
devemos ficar a acreditar cegamente numa coisa que nao funciona.” (£2). O entrevistado
2 refere ainda que, o ponto mais interessante, mas também o mais complexo porque “ha
tanta coisa a acontecer” (E2), é o facto de a hotelaria depender cada vez mais do mercado
local. Como foi mencionado anteriormente, pelos entrevistados da direcdo, esta parceria
tinha como um dos objetivos alcancar o mercado local, o que de acordo com o
entrevistado 3, “se jd estava em vista, esta pandemia veio reforcar ainda mais a mudanca

de estratégia em relacdo ao Monumental Café para Yakuza by Olivier.” (E3). Por outro
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lado, o entrevistado 6, assume que esta mudanca de estratégia em plena pandemia foi
um ato de coragem, pois mesmo que as negociacdes tenham comecado antes da

pandemia, a abertura ocorreu em tempo de pandemia.

O co-branding com o Grupo Olivier, de acordo com o entrevistado 3, veio trazer
movimento ao setor que estava muito parado, e de acordo com o entrevistado 1, esta
movimentacao no restaurante, em tempos normais, “iria cativar sempre mais hospedes
e turistas.” (E1). Contudo, com as limitacoes impostas para controlar a crise pandémica,
o cliente habitual do hotel - o turista, que segundo o entrevistado 1, vinha ao hotel de dois

em dois meses, durante estes meses ndo veio o que nao permitiu ter esse feedback.

O facto de ndo haver hospedes em numero suficiente para justificar as despesas
de manter a unidade em funcionamento na totalidade, e com as restricdes impostas com
0 estado de emergéncia, implementado pelo governo, acabou por levar ao encerramento
tempordrio do hotel. O que também fez com que alguns clientes que previam visitar o
hotel e conhecer o novo conceito, nio o conseguissem fazer (E2). Contudo, apesar do
encerramento da unidade, o restaurante Yakuza Porto by Olivier, continuou a fazer
servico de delivery, “neste momento que o hotel estd encerrado, o Yakuza continua
aberto.” (E5). Este aspeto segundo o entrevistado 5, permite um ganho para ambas as
entidades, pois além de manter a imagem do restaurante presente no dia a dia dos

clientes, mantém também “toda a imagem do hotel viva” (E5).

A oscilacao de faturacdo também ¢ abordada por um dos entrevistados da
direcdo como uma consequéncia das medidas de controlo da pandemia do covid-19. Os
confinamentos gerais aplicados, e a obrigacdo do encerramento dos espacos de
restauracdo, acabou por limitar as vendas. E, segundo o entrevistado 2, é também um
momento importante para demonstrar a eficiéncia de controlo de custos, tendo de
analisar ndo so as vendas, mas também reducdo de stocks, reducao da equipa, entre
outros. A gestdo de stocks, surge de novo como um ponto de especial atencao e, segundo
0 que nos refere o entrevistado 5, essa seria uma das sugestdes para melhoria,
especialmente na situacdo pandémica, o mesmo refere que nio se deveria trabalhar com
stocks elevados ou com grandes encomendas. Pois, neste momento ndo importa apenas

comprar mais barato e ter de comprar quantidades elevadas, “tendo em conta que até
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podem ficar seis meses ou até mesmo passar de prazo, pela impossibilidade de as
vender.” (E5).

A pandemia trouxe outras preocupacdes para a operacao, especialmente no que
se relaciona com os cuidados extra que tiveram de ser adotados para contencdo da
propagacao do virus. O entrevistado 2, menciona que no inicio houve um ambiente um
pouco tenso, especialmente nos dias proximos a inauguracao, pela afluéncia de pessoas
no espaco, 0 que comecou a ser controlado, apos as imposicoes dos hordrios de
encerramento dos espacos de restauracdo as 22h30. Ainda mencionando a opinido de
outro dos entrevistados da direcdo, 0 mesmo defende que as unidades hoteleiras sdo
extremamente controladas a nivel de sistema de HACCP, e fiscalizacOes da ASAE, até
mais do que em qualquer outro estabelecimento de restauracio de rua (E6). Os
entrevistados da operacao indicam que foram tomadas todas as medidas de higienizacao
de mesas, cadeiras, talheres, entre outros. Posto isto, mencionam que os clientes que
frequentam o restaurante Yakuza Porto by Olivier, e o hotel num todo, sentem-se
seguros, e conseguem perceber o esfor¢co por parte das equipas de manter todo o
ambiente seguro. Percebe-se entiao que, “realmente hd um grande cuidado por parte da
restauracdo de providenciar meios, medidas de seguranca, produtos inclusive, para

garantir que existe uma seguranca nos espacos que o cliente frequenta.” (E5)

No que respeita ao trabalho de marketing da parceria de co-branding, o
entrevistado 1 referiu-nos que, devido a situacdo pandémica ainda ndo existe uma linha
de trabalho definido entre o departamento comercial do Le Monumental Palace Hotel e
0 departamento de marketing do Grupo Olivier. Contudo, 0 entrevistado afirma que hd
uma conexdo entre ambos, especialmente na coeréncia da informacdo publicada. Por
outro lado, o entrevistado 2, menciona que acaba por existir um trabalho mais
desenvolvido entre o departamento comercial de Paris, que gere a marca Maison Albar
Hotels, e o departamento de marketing do Grupo Olivier, também pelo facto dos head
officers de Paris quererem perceber realmente o que funciona e como funciona, na
dinamica da comunicacio de marketing. O facto de o Grupo Olivier ir abrir o conceito
Yakuza, numa das unidades do Grupo, em Paris, terd influenciado este trabalho mais
direto com a gestdo da marca Maison Albar Hotels. Contudo, devido as medidas

restritivas da pandemia, também em Franca, a inauguracao tem vindo a ser adiada.
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Com isto, e de acordo com a informacdo de alguns dos entrevistados tanto da
direcdo como da operacdo, a pandemia do covid-19 veio condicionar a operacao do
restaurante, e com tao poucos meses de funcionamento, o entrevistado 6 acredita que
ainda “ndo deu tempo para que o projeto se realize e se concretize.” (E6), por isso serd
necessdrio esperar que acabem os confinamentos e as restricoes de combate a
pandemia, para se conseguir uma avaliacao real e coerente da estratégia de co-branding
implementada. O entrevistado 4, acrescenta que a pandemia também impede de fazer
uma avaliacio real em relacio, a percecao dos clientes habituais do restaurante e a
mudanca de conceito, visto que antes a Brasserie, era um restaurante que trabalhava
muito para turistas, e com a pandemia esse mercado quase nio existe. Sendo assim,
ambos 0s entrevistados sugerem uma avaliacdo mais atenta, quando tudo “voltar ao

normal”.

4.8 Consideracoes finais da investigacdo aplicada

A partir do estudo desenvolvido e, tendo este como objetivo geral perceber o
impacto do co-branding entre o Grupo Olivier e o Le Monumental Palace Hotel,
chegamos a algumas conclusdes que vao de encontro ao que se verifica na literatura,

respondendo também a cada um dos objetivos especificos, previamente identificados.

Relativamente ao objetivo especifico O. - Identificar o motivo da parceria de
co-brandingentre o Le Monumental Palace Hotel com o Grupo Olivier, verifica-se que
existe realmente uma necessidade, por parte da unidade hoteleira, de se reposicionar, de
forma a colocar-se estrategicamente no mercado que tem sofrido vdrias mudancas e
evolucoes. Além disso, € percebida também uma alteracdo das necessidades do publico-
alvo da unidade hoteleira. Posto isto, os elementos da direcdo percecionaram a
necessidade de adaptar o conceito, inicialmente definido para a unidade hoteleira, na
qual toda a oferta era exclusivamente francesa. Foi verificado, assim, ao longo do tempo
que o seu publico, sendo ele maioritariamente turistas, procurava algo ndo tao frances,

mas um pouco mais diversificado ou até mesmo regional.

Por outro lado, a necessidade de reinvenc¢do surge também como resposta a este

primeiro objetivo especifico, sendo que segundo Siguaw & Enz (1999) e Mun, Woo &
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Paek (2019), ainda nos dias atuais, muitas unidades hoteleiras fazem conceitos de
restauracdo demasiado cldssicos, havendo uma necessidade quase urgente de mudanca
desse paradigma. Sendo que uma boa oferta, num destes espacos, associada a restante
oferta da unidade hoteleira pode acrescentar valor e, este tornar-se um elemento

diferenciador da restante concorréncia (O’Neill & Mattila, 2006).

Além da reinvencdo e do reposicionamento, surge ao longo da investigacao
outro aspeto também ele bastante pertinente e atual, que € a atracdo do mercado local,
ou seja, do publico que estd mais proximo do que o turista. Sendo este, outro dos motivos
da estratégia de co-branding, neste caso, exposto pela necessidade de atrair outros
mercados, especialmente o mercado local. Além do mercado local, foi ainda verificada
uma atracao de outras faixas etdrias que, no conceito anterior, nao eram frequentadoras

do espaco, os jovens.

E, também, importante referir que as entidades emergiram na estratégia para ser
um ganho para ambas as marcas, também defendido por Park, Jun & Shocker (1996).
Assim, com a compatibilidade entre as duas marcas, defendida por Strate & Rappole
(1997) e Levin & Levin (2000), verificou-se essa preocupacio na “escolha” de uma marca
parceira que “tivesse um posicionamento de mercado semelhante” (E1). Apesar do Grupo
Olivier possuir vdrias submarcas, ambos tiveram o cuidado de perceber qual a que
melhor se enquadrava, no conceito e publico do hotel, sem descuidar dos padroes de

qualidade que a unidade assim o exige.

O segundo objetivo especifico deste estudo Oz - Perceber as alteragdes apos a
parceria de co-branding, permite-nos concluir que, a visibilidade da marca Yakuza by
Olivier, especialmente nas redes sociais ¢ um dos primeiros impactos verificados apos a
parceria. Observa-se ainda, que a forma como o Grupo Olivier trabalha a divulgacao das
suas marcas nas redes sociais, através dos embaixadores, ¢ uma das principais
estratégias para a sua visibilidade. Devemos ainda, avaliar a possibilidade desta
estratégia de marketing adotada pelo Grupo Olivier, ter influenciado nao so a atracdo do
mercado local, como também do publico mais jovem. O estudo revela que, na sua
maioria, os embaixadores do Grupo Olivier possuem um numero de seguidores bastante
consideravel, ndo so a nivel nacional, como também internacional. O que nos leva a

concluir, que a partilha constante e as associacdes a marca Olivier, através das suas
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submarcas, permitem que a sua imagem esteja sempre presente na mente dos

consumidores, criando também curiosidade em potenciais novos clientes.

Além do aumento exponencial da visibilidade da unidade hoteleira, a parceria
levou ainda a um aumento da ocupacdo do restaurante, que se estima ter sido cerca de

duas a trés vezes mais, e consequentemente uma maior faturacio.

No que respeita aos aspetos que estdo mais relacionados com as equipas, espaco
e conceito, podemos concluir que apesar de ter ocorrido uma mudanca radical de
conceito, ndo houve necessidade de efetuar mudancas fisicas na mesma proporc¢ao. Ou
seja, o restaurante mudou de um conceito de Brasserie francesa, para um conceito de
cozinha asidtica, além disso o hordrio de funcionamento do espaco alterou de regime all
day dining para repartido, como funciona nos moldes de restaurante de rua. Posto isto,
podemos perceber que as duas marcas se adaptaram uma a outra, de forma a fazerem o
minimo de mudancas possiveis a sua identidade, e isso também se verificou no espaco
fisico do restaurante, onde apenas foram adicionados alguns apontamentos do novo

conceito.

A teoria da sinalizacio estudada pelos autores Rao, Qu & Ruekert (1999), refere
que a combinacdo entre as duas marcas passa para o consumidor uma maior garantia de
qualidade, permitindo melhores avaliacOes e a pratica de precos mais elevados. Contudo,
devemos referir que a questao de praticar precos mais elevados pela associacdo do valor
das duas marcas, nem sempre € aplicavel. Ou seja, neste caso da parceria do Yakuza by
Oliver com o Le Monumental Palace Hotel, poderia verificar-se a prdtica de precos mais
elevados nas cartas, pelo facto de estar dentro de uma unidade hoteleira com
classificacdo de cinco estrelas de luxo, mas isso ndo acontece. No entanto, o valor
acrescentado referido pelos autores poderd ser avaliado através da visibilidade que
ambas as marcas alcancam. Sendo que, no caso do hotel, ocorreu um aumento
consideravel de seguidores das redes sociais, assim como um aumento de partilhas e

identificacoes da unidade, e do Yakuza Porto by Olivier.

Por outro lado, ha também uma valorizacao do conceito Yakuza by Olivier ao
estar associado a uma entidade com padrdes de qualidade diferenciados, neste caso uma

unidade hoteleira de cinco estrelas e membro LHW. Além dos padroes de qualidade do
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Le Monumental Palace Hotel, outra das caracteristicas vantajosas para o Grupo Olivier,
¢ a localizacdo do hotel, e do restaurante em si. O Le Monumental Palace Hotel esta
localizado na principal Avenida da cidade do Porto, e 0 restaurante tem acesso e
visibilidade direta para a avenida, o que permite uma boa exposicdo e a percecdo da

movimentacio do espaco, por quem passa na rua.

Ainda como percecdo do que nos requer o objetivo especifico O., quando
falamos de uma parceria de co-branding é, como nos referem Blackett & Russell (2000),
de médio a longo prazo. Assim a tipologia de contrato estabelecido entre as marcas, tem
por base este aspeto, ou seja, o valor que ambos retém com a parceria, por norma, nao ¢
suficiente para se criar “uma marca conjunta” através de um contrato “joint venture”. Por
isso, optam por contratos de gestao, contratos de exploracdo ou até franchising, de forma
que cada marca seja individual, diminuindo assim as consequéncias negativas aquando
do término da parceria de co-branding. Sendo assim, a parceria entre o Le Monumental

Palace Hotel e o Grupo Olivier tem por base um contrato de gestao.

Apos a parceria de co-branding, e ja em forma de interligacdo com o objetivo
especifico seguinte, Os, devemos referir o poder decisivo partilhado, por vezes com
dominio de uma das entidades, as diferencas entre as duas organizacoes e a possivel
confusio por parte dos clientes antigos do hotel em relacio 4 mudanca. E também de
referir o facto do espaco de restauracao, que anteriormente era total responsabilidade do
hotel, passar a ser partilhado com uma entidade externa a unidade hoteleira, ou seja,

aquele espaco deixou de ser exclusivo da gestao do hotel.

Abordando agora o objetivo especifico Os - Identificar as dificuldades de
implementacdo do co-branding, surge o aspeto do conceito Yakuza by Olivier estar
associado a um restaurante de rua, onde toda a operacao estd desenhada para isso, o que
exigiu ligeiras adaptacdes ao novo espaco. O facto de ter ocorrido também uma fusio de
equipas com métodos de trabalho diferentes, acabou por gerar pequenas dificuldades,
pois, também a equipa que veio juntamente com a marca Yakuza tinha métodos de
trabalho diferentes dos praticados na unidade hoteleira. Ainda em relacdo aos recursos
humanos que operam no restaurante, surge também a mudanca dos horarios de trabalho
das equipas, pois a parte da equipa que ja laborava no hotel teve de se adaptar ao novo

sistema de hordrios repartidos. E importante referir que, além dos hordrios de trabalho
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das equipas, outros servicos de apoio ao funcionamento do restaurante, também tiveram

de sofrer alguns ajustes, como por exemplo, 0 economato e a manutencio.

Concluimos também que, a pandemia do covid-19 demonstrou ter sido um
entrave, dando origem a algumas dificuldades anivel de gestao da parceria em geral. Seja
no que respeita a limitacdo dos hordrios de funcionamento, do distanciamento social
(limitando a ocupacio do restaurante), do reforco e custos extra com a higienizacdo dos
espacos, e como consequeéncia as oscilacoes de faturacio e rotacdo de stocks. Outra
dificuldade que surge neste contexto € a impossibilidade de ter uma percecao “real” do
sucesso da parceria de co-branding, pela limitacio e inconsisténcia dos diversos fatores

que tém vindo a ser mencionados.

O objetivo especifico O, - Verificar a importancia do controlo de custos,
parcerias com fornecedores e controlo de stocks no processo de co-branding,
demonstrou-se, como em qualquer drea de negocio, essencial para 0 sucesso e
rentabilidade do mesmo, e nio seria de esperar que no caso desta parceria de co-
branding onde existe uma partilha de gestao, isso ndo ocorresse. Por isso, com este
estudo verificou-se uma partilha de estratégias, seja através de carteira de fornecedores,
acordos especiais de fornecimento de produtos e de precos, ou até mesmo de gestao dos
proprios stocks. Percebe-se ainda a importancia do trabalho em equipa e do alinhamento
da comunicacao entre os elementos responsaveis de cada uma das entidades envolvidas

no co-branding, especialmente no processo de encomendas e andlise dos custos.

A gestdo de stocks acabou por ter uma maior importancia na implementacado do
novo conceito, pelo momento em que o mesmo ocorreu, especialmente devido as
oscilacdes de vendas pelas restricoes pandémicas. Pois, por vezes o facto de ter de
encomendar quantidades mais elevadas para obter vantagens nos precos de custo,
mostrou-se desvantajoso, pela incerteza e diminuicdo da rotacdo de stocks. Esta gestdao
influencia diretamente o food & beverage cost do restaurante, dai também a
comunicacdo entre as duas entidades ser muito importante, de forma que, em conjunto,

percebam onde hd necessidade de ajustes para melhorar.
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CONCLUSOES, LIMITAGOES E RECOMENDAGOES PARA INVESTIGAGCOES FUTURAS

Conclusoes

A realizacdo do estdgio no departamento de compras do Le Monumental Palace
Hotel, facilitou o acompanhamento da implementacdo da estratégia de co-branding
entre o hotel e o Grupo Olivier. O que se percebeu ter sido também uma mais-valia para

a andlise de conteudo da metodologia utilizada para o estudo.

O departamento de compras do Le Monumental Palace hotel, apesar de nio
trabalhar exclusivamente para o departamento de F&B, atua em paralelo com o mesmo,
sendo que foi possivel, perceber e acompanhar, vdrios aspetos relacionados com a
operacao, especialmente neste caso da implementacao da estratégia de co-branding O
estdgio iniciou ainda com o conceito da Brasserie, por isso foi possivel ter alguma
percecdo do “antes e depois”, especialmente pela variacdo do fluxo de mercadorias e

movimentacao dos stocks.

O controlo de stocks, apesar de ainda ser um processo muito desvalorizado pelas
equipas, mostrou ser essencial para a rentabilidade e controlo dos custos associados de
cada setor. Sendo que, em determinadas situacdoes uma encomenda “desnecessdria”,
naquele momento, poderia alterar por completo a margem de food & beverage cost de

um mes inteiro.

Por outro lado, foi possivel perceber que a articulacao nos processos operacionais,
relacionados com a recente parceria de co-branding, ainda carece de alguns ajustes para

melhorar a sua eficdcia e rigor.

Relativamente a investigacao deste estudo cientifico, podemos afirmar que, a
crescente necessidade de inovacao e diferenciacdo do setor de restauracao, em contexto
hoteleiro, tem-se demonstrado como um dos principais motivos para a implementacdo

deste tipo de estratégias de co-branding.

Além do acréscimo de valor para ambas as partes envolvidas, surgem outros

motivos, que acabam por ser verificados com o estudo, que tem gerado resultados, como
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¢ 0 caso da atracdo do mercado local, o0 aumento da visibilidade, crescimento da

ocupacao do restaurante e consequentemente do volume de faturacao.

De acordo com a informacao obtida por parte da investigacdo, foi possivel obter
resposta aos objetivos especificos inicialmente propostos. Sendo assim, podemos

concluir que:

O objetivo especifico O, permitiu-nos identificar que os motivos para a
implementacdo de uma estratégia de co-branding com o Grupo Olivier, foram:
reposicionamento, reinvencao, atracdo do mercado local e, aumento da ocupacdo e

faturacao do restaurante.

Com o objetivo especifico Oz, pudemos identificar as principais alteracoes que
foram necessdrias para o processo de co-branding. A primeira grande mudanca da
parceria, foi a alteracdo de conceito de restauracdo, passando de uma Brasserie
tipicamente francesa, para um conceito de cozinha asidtica. Além do conceito, foram
verificadas ligeiras alteracoes a nivel de estrutura fisica do restaurante, especialmente
nas dreas de apoio a producio (cozinhas de apoio, sushi bar e sistemas de refrigeraco),
a ocupacdo foi também uma das mudancas mais evidentes no processo, tendo
aproximadamente triplicado apos a parceria. Por ultimo, verificou-se um aumento
exponencial da presenca e visibilidade do restaurante nas redes sociais, como
consequéncia das estratégias de marketing adotadas pelo Grupo Olivier, especialmente

atravées dos embaixadores das suas marcas.

O objetivo especifico Os, permitiu-nos avaliar as dificuldades na implementacao
desta parceria de co-branding, dando-nos a entender que € inevitdvel a ocorréncia de
algumas limitacOes e resisténcias neste tipo de estratégias. Sendo que, neste caso
verificaram-se algumas dificuldades na coordenacio da equipa, pelo facto de alguns
elementos terem ingressado na equipa jd existente no restaurante, e ambos terem
metodologias de trabalho diferentes. Contudo, foi possivel perceber que essas diferencas
foram facilmente atenuadas através da comunicacao e resolucao por ambos 0s parceiros,

sempre em prol do sucesso da parceria.

No quarto e, ultimo objetivo especifico Oa, foi possivel identificar a importancia

do controlo e gestdo eficazes dos custos, confirmando-se ser um ponto essencial para o
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sucesso da parceria de co-branding. Percebeu-se a existéncia de comunicacao, partilha
de experiéncias e carteira de fornecedores entre os parceiros, de forma a maximizar os
resultados, especialmente através da reducao de custos. Por outro lado, percebeu-se que
0 controlo dos stocks merece especial atencao por parte de ambos os parceiros, dando

énfase as oscilacoes que foram sendo verificadas durante o periodo de investigacao.

Relativamente aos resultados obtidos, podemos concluir que o impacto da
parceria de co-branding entre as duas marcas tem-se mostrado bastante positiva, tendo
tido resultados impactantes e quase imediatos, como foi o caso do volume de ocupacao,
faturacdo e visibilidade. Ou seja, assumimos que o0 co-branding tem tanto mais sucesso

quanto maior for a visibilidade da marca com a qual se realiza a parceria.

Os resultados da investigacdo demostram que, quando comparado com o
conceito anterior, a parceria de co-branding com o Grupo Olivier revelou-se ser uma
estratégia de valor para o crescimento do espaco de restauracido. Sendo que, além de
responder de forma positiva aos motivos da parceria, identificados por alguns dos
entrevistados, permitiu adquirir outras vantagens para o negocio, como a visibilidade e
a atracado de publico com diferentes faixas etdrias. Além disso, a marca atraiu um tipo de
mercado que no conceito anterior quase nao existia, o mercado local, e 0 que nao limita

atrair de igual forma o turista.

Contudo, apesar de se verificar ter sido uma parceria de co-branding de sucesso,
na qual ambas as marcas, tiveram e tém, a intensdo de ganhar mercado, ainda se
verificam algumas falhas de articulacdo nos processos operacionais, que podem gerar

conflitos futuros.

Limitacoes

Ao longo do periodo de estagio, surgiram algumas limitacoes, especialmente
pelas restricoes implementadas no combate a pandemia do covid-19. Na rececao das
mercadorias, 0os processos de higienizacdo eram bastante restritos, o que despendia de
mais tempo dedicado a essa tarefa. A circulacdo nas dreas do hotel também foi bastante

restringida, para evitar os cruzamentos de pessoas externas a unidade com o0s
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colaboradores, o que criou algumas situacoes mais complicadas, principalmente porque

a maioria dos fornecedores nao possuia carro que acedesse ao piso -2.

Outra limitacdo que se tornou bastante presente, especialmente na
implementacao do novo conceito, foi a impossibilidade de reunir com fornecedores para
discutir tabelas de precos e conhecer gamas de produtos, sendo que este trabalho era

realizado por email ou telefone, contudo a negociacao ndo se demonstrou tao eficaz.

Relativamente a limitacOes encontradas durante o estudo de investigacdo,
também elas se relacionam com o0 momento em que foi realizado o estudo, devido as
restricoes provocadas pela pandemia da covid-19. Ou seja, o facto de existirem tantas
restricOes relativas ao funcionamento dos espacos de comércio, ndo nos permitiu ter
uma visao clara do verdadeiro impacto desta parceria de co-branding. O que talvez, com
um funcionamento normal e, com a inexisténcia de restri¢cdes, poderia observar-se outro

tipo de resultados, ou pelo menos informacoes mais consistentes.

Recomendacdes para investigacoes futuras

Considerando que o departamento de compras de uma unidade hoteleira estd
interligado com diversos servicos da organizacao, isto exige um bom conhecimento dos
principais processos operacionais de cada um dos setores. Seria entdo, uma mais valia
iniciar um estagio, nesta dimensdo de investigacdo, por um cross training pelos
principais departamentos a ela relacionados. Perceber quais sdo os setores de maior
relevancia para obtencao de informacao para a investigacao, de forma a obter um melhor
enquadramento de todas as dinamicas, e também valorizar a posterior andlise dos
resultados. Além da tipologia de estdgio referida, seria também importante explorar as
diversas dreas de gestao do hotel, seja na drea de recursos humanos, drea comercial e

vendas, drea de F&B, entre outros.

Por outro lado, como recomendacdes para futuras investigacoes relacionadas
com este tema do co-branding da restauracdo em contexto hoteleiro, e considerando que
€ uma estratégia cada vez mais utilizada pelas organizacoes, consideramos interessante

explorar:
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ii)

iii)

iv)

V)

vi)

Impacto da parceria de co-brandingem contexto pos pandemia do covid-
19;

Influéncia da parceria de co-branding na restante oferta da unidade
hoteleira;

Importancia das estratégias de marketing na implementacdo da
estratégia de co-branding:

Mudancas e adaptacoes da gestao de custos e stocks por influéncia do
tipo de conceito do restaurante;

Percecdo da visdo dos clientes face a mudanca de conceito;

Impacto do co-branding na restauracado em contexto hoteleiro com

marcas pouco conceituadas no mercado.

Esta temdtica, como podemos perceber ao longo deste estudo, ¢ muito utilizada

pelas organizacdes como estratégia de reposicionamento e, também, diferenciacao no

mercado. Além disso, a sua versatilidade e a variedade de impactos que dela advém,

permite-nos explord-la das mais diversas formas.

97



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aaker, D. A. (1998). Marcas: Brand equity - gerenciando o valor da marca. Gulf
Professional Publishing.

Almeida, G. G. (2016). Marcas, branding e o tripé de branding: Uma proposta
metodologica. BrandTrends Journal, 10, 52.

Andraz, J. M., & Rodrigues, P. M. M. (2016). Monitoring tourism flows and destination
management: Empirical evidence for Portugal. Tourism Management, 56, 1-7.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.03.019

Ashton, A. S., & Scott, N. (2011). Hotel restaurant co-branding: The relationship of
perceived brand fit with intention to purchase. Journal of Vacation Marketing,
17(4), 275-285. https://doi.org/10.1177/1356766711420838

Bardin, L. (1979). Andlise de Contetdo. Edficoes 70.

Barros, V. G. (2016). Turismo em Portugal. Fundacio Francisco Manuel Dos Santos.

Batt, R., & Valcour, M. (2003). Human Resources Practices as Predictors of Work-Family
Outcomes and Employee Turnover. I[ndustrial Relations, 42, 189-220.
https://doi.org/10.1111/1468-232X.00287

Blackett, T., & Boad, B. (1999). Co-branding: The science of alliance. Macmillan Business.
http://site.ebrary.com/id/10485035

Blackett, T., & Russell, N. (2000). Co-branding—The science of alliance. Journal of Brand
Management, 7. https://doi.org/10.1057/bm.2000.3

Boni, V., & Quaresma, S. J. (2005). Aprendendo a entrevistar: Como fazer entrevistas em
ciéncias sociais. Em Tese, 2, 68-80. https://doi.org/10.5007/%x

Bourdieu, P. (1999). La miseria del mundo. Ediciones AKAL.

98



Camargo, E. E. K. (2018). Terceirizacdo do setor de alimentos e bebidas na Hotelaria.
https://repositorio.ifsc.edu.br/handle/123456789/935

Chen, C.-M., & Chang, K.-L. (2012). Diversification strategy and financial performance in
the Taiwanese hotel industry. International Journal of Hospitality Management,
31(3),1030-1032. https://doi.org/10.1016/1.ijhm.2011.10.003

Chon, K.-S. (Kaye), & Sparrowe, R. T. (2020). Hospitalidade: Conceitos e aplicacoes.
Editora Senac Rio.

Consulting, B. (2020, Maio 29). Estudo Covid-19 - O Impacto no Comportamento dos
Turistas. Bloom Consulting. https://www.bloom-consulting.com/journal/pt-
pt/estudo-covid-19-o-impacto-no-comportamento-dos-turistas/

Dias, M. (2017). Manual do comprador: Conceitos, técnicas e prdticas indispensdveis em
um departamento de compras. Saraiva Educacdo S.A.

Godoy, A. S. (1995). Pesquisa qualitativa: Tipos fundamentais. Revista de Administracao
de Empresas, 35(3), 20-29. https://doi.org/10.1590/S0034-75901995000300004

Helmig, B., Huber, J.-A., & Leeflang, P. S. H. (2008). Co-branding: The State of the Art.
Schmalenbach Business Review, 60(4), 359-377.
https://doi.org/10.1007/BF03396775

Hemmington, N., & King, C. (2000). Key dimensions of outsourcing hotel food and
beverage services. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 12(4), 256-261. https://doi.org/10.1108/09596110010330831

Invest Porto. (2020). Porto: Covid-19 Business Continuity Survey—Impacto da Covid-19
em empresas com investimentos estratégicos no Porto.

https://www.investporto.pt/pt/media/publicacoes/

99



Kim, W. G., Lee, S., & Lee, H. Y. (2007). Co-Branding and Brand Loyalty. Journal of Quality
Assurance in Hospitality & Tourism, 8(2), 1-23.
https://doi.org/10.1300/1162v08n02_01

Lai, L. K. W., & Wong, . W. C. (2020). Comparing crisis management practices in the hotel
industry between initial and pandemic stages of COVID-19. International Journal
of Contemporary  Hospitality =~ Management, 32(10), 3135-3156.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-04-2020-0325

Le Monumental Palace. (2021). Maison Albar Hotels - Le Monumental Palace.
https://www.maison-albar-hotels-le-monumental-palace.com/pt/

Lencastre, P. (2007). O Livro da Marca.

Levin, L. P., & Levin, A. M. (2000). Modeling the Role of Brand Alliances in the Assimilation
of Product Evaluations. Journal of Consumer Psychology, 9(1), 43-52.
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp0901_4

LHW. (2021). Maison Albar Hotels - Le Monumental Palace - Porto, Portugal: The Leading
Hotels of the World. https://www.lhw.com/hotel/Le-Monumental-Palace-Porto-
Portugal

Lima, J. (2013). A Case for a More Reliable Content Analysis. Revista Portuguesa de
Pedagogia, 47, 7-29. https://doi.org/10.14195/1647-8614_47-1_1

Marques, J. R. (2019, Maio 10). Gratidao. JRM Coaching.
https://www.jrmcoaching.com.br/blog/gratidao/

Moreira, W. (2004). Revisdo de literatura e desenvolvimento cientifico: Conceitos e
estratégias para confecao. Janus, 1(1), Article L.

http://fatea.br/seer3/index.php/Janus/article/view/102

100



Mun, S. G., Woo, L., & Paek, S. (2019). How important is F&B operation in the hotel
industry? Empirical evidence in the U.S. market. Tourism Management, 75, 156-
168. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2019.03.010

Olivier, G. (2021). Chef Olivier | Olivier Restaurants. Olivier Restaurantes.
https://restaurantesolivier.com/en/o-chef-olivier-da-costa/

O’Neill, J., & Mattila, A. (2006). Strategic Hotel Development and Positioning The Effects
of Revenue Drivers on Profitability. Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, 47,146-154. https://doi.org/10.1177/0010880405281519

O’Neill, J., & Xiao, Q. (2006). The Role of Brand Affiliation in Hotel Market Value. Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly - CORNELL HOTEL RESTAUR
ADMIN Q, 47, 210-223. https://doi.org/10.1177/0010880406289070

Oslo. (2005). Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data (3* Edition).
OECD and Eurostat.

Park, C. W., Jun, S. Y., & Shocker, A. D. (1996). Composite Branding Alliances: An
Investigation of Extension and Feedback Effects. Journal of Marketing Research,
33(4), 453-466. https://doi.org/10.2307/3152216

Pozo, H. (2017). Administracdo de Recursos Materiais e Patrimoniais—Uma Abordagem
Logistica (7* edicdo). Atlas.

Quintas, M. (2006). Organizacdo e Gestdo Hoteleira—Organizacdo e Gestao dos
Empreendimentos Hoteleiros: Vol. Volume I. Euro-tom, Lda.

Rao, A. R, Qu, L., & Ruekert, R. W. (1999). Signaling Unobservable Product Quality
through a Brand Ally. Journal of Marketing Research, 36(2), 258-268.

https://doi.org/10.1177/002224379903600209

101



Rao, A. R., & Ruekert, R. W. (1994). Brand alliances as signals of product quality. Sloan
management review, 36(1).

Rech, S. R., & Ceccato, P. (2010). Moda e Co-Branding: Uma associacdo de sucesso.
Modapalavra e-periodico, 3(5), Article 5.
https://www.revistas.udesc.br/index.php/modapalavra/article/view/7956

RH - Le Monumental Palace Hotel. (2018). Maison Albar—Le Monumental Palace
(Welcome Kit).

Santos, T. I. R. dos. (2015). Proposta de modelo para controlo de stock: Aplicado ao
departamento de economato e cozinha.
https://iconline.ipleiria.pt/handle/10400.8/2237

Shang, J.-K., Hung, W.-T., & Wang, F.-C. (2008). Service outsourcing and hotel
performance: Three-stage DEA analysis. Applied Economics Letters, 15(13), 1053
1057. https://doi.org/10.1080/13504850600993523

Siguaw, J. A., & Enz, C. A. (1999). Best Practices in Food and Beverage Management.
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 40(5), 50-57.
https://doi.org/10.1177/001088049904000509

Simonin, B. L., & Ruth, J. A. (1998). Is a Company Known by the Company it Keeps?
Assessing the Spillover Effects of Brand Alliances on Consumer Brand Attitudes.
Journal of Marketing Research, 35(1), 30-42.
https://doi.org/10.1177/002224379803500105

Smith, A. (2005). The Wealth of Nations. Electronic Classics Series Publication.

Sprott, D. E., & Liu, R. L. (2016). Research trends on branding in consumer psychology.
Current Opinion in Psychology, 10, 124-128.

https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2016.01.002

102



Stenius, K., Mikeld, K., Miovsky, M., & Gabrhelik, R. (2017). How to Write Publishable
Qualitative Research (pp. 155-172). https://doi.org/10.5334/bbd.h

Strate, R. W., & Rappole, C. L. (1997). Strategic Alliances between Hotels and Restaurants.
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 38(3), 50-61.
https://doi.org/10.1177/001088049703800316

Strunck, G. (2012). Como criar identidades visuais para marcas de sucesso. Rio Books; 4?
edicao.
https://www.academia.edu/37199329/STRUNCK_Como_criar_identidades_visu
ais_para_marcas_de_sucesso_completo_ocr_

Tasci, A. D. A. (2016). A critical review of consumer value and its complex relationships
in the consumer-based brand equity network. Journal of Destination Marketing &
Management, 5(3), 171-191. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2015.12.010

Tasci, A. D. A., & Denizci Guillet, B. (2011). It affects, it affects not: A quasi-experiment on
the transfer effect of co-branding on consumer-based brand equity of hospitality
products. International Journal of Hospitality Management, 30(4), 774-782.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.12.009

Upadhyaya, M. (2017). Emotional Connect between Brand and Consumer through
Sensory Branding. American Journal of Industrial and Business Management, 7(4),
352-359. https://doi.org/10.4236/ajibm.2017.74025

Vasquez, R. P. (2007). Identidade de marca, gestao e comunicacio. Organicom, 4(7),198-
211. https://doi.org/10.11606/issn.2238-2593.0rganicom.2007.138952

Walton, J. K. (2001). Chapter 4 - The hospitality trades: A social history. Em C. Lashley &
A. Morrison (Eds.), In Search of Hospitality (pp. 56-76). Butterworth-Heinemann.

https://doi.org/10.1016/B978-0-7506-5431-9.50008-1

103



Weber, R. P. (1990). Basic Content Analysis. SAGE.

Webster, J., & Watson, R. (2002). Analyzing the Past to Prepare for the Future: Writing a
Literature Review. MIS Quarterly, 26. https://doi.org/10.2307/4132319

Wheeler, A. (2019). Design de Identidade da Marca - 5.ed.: Guia Essencial para Toda a
Equipe de Gestao de Marcas. Bookman Editora.

Woods, R. H. (1991). Hospitality’s history: Who wrote what about when. The Cornell Hotel
and Restaurant Administration Quarterly, 32(2), 89-95.
https://doi.org/10.1016/0010-8804(91)90087-8

WTTC. (2018, Marco). Travel & Tourism Economic Impact 2018 Portugal. 24.

Yang, Y., Zhang, H., & Chen, X. (2020). Coronavirus pandemic and tourism: Dynamic
stochastic general equilibrium modeling of infectious disease outbreak. Annals of
Tourism Research, 102913. https://doi.org/10.1016/j.annals.2020.102913

Yin, R. K. (2005). Estudo de Caso—Planejamento e Métodos (3* Edicdo). Bookman Editora.

104



ANEXOS

105



Anexo A - Amenities por quarto

SUPERIO |LA SUITE |SUITE LASUITE |LASUITE |LA SUITE
SUPERIO |RCOM | INSENSEE | AUDACIEUS | EXCESSIV | AFFOLANT | MONUMENTA
R VISTA E E E E LE

Amenities 40 23 5 5 1 1 1
SABONETE 20G 1 1 2 2 2 3 2
SABONETE 40G 0 0 1 1 1 1 1
GEL DE BANHO 2 2 2 2 2 2 2
LOCAO
CORPORAL
Shampoo
CONDICIONADO
R 2 2 2 2 2 2 2
ESPONJA
VEGETAL 0 0
COTONETE 1 1
DISCOS DE
ALGODAO
LIMA
TOUCA
SACO
SANITARIO 1 1 1 1 1 1 1
LIMPA SAPATOS 1 1 1 1 1 1 1
KIT DE
COSTURA 1 1 1 1 1 1 1
FOLHA A4 6 6 6 6 6 6 6
ENVELOPE 3 3 3 3 3 3 3
POSTAL 1 1 1 1 1 1 1
SABONETE 20G 40 23 10 10 2 3 2
SABONETE 40G 0 0 5 5 1 1 1
GEL DE BANHO 80 46 10 10 2 2 2
LOCAO
CORPORAL 40 23 5 5 1 1
XAMPU 80 46 10 10 2 2
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CONDICIONADO
R 80 46 10 10 2 2 2
ESPONJA

VEGETAL 0 0 5 5

COTONETE 40 23 5 5

DISCOS DE

ALGODAO 40 23 5 5

LIMA 40 23 5 5

TOUCA 40 23 5 5

SACO

SANITARIO 40 23 5 5 1 1 1
LIMPA SAPATOS 40 23 5 5 1 1 1
KIT DE

COSTURA 40 23 5 5 1 1 1
FOLHA A4 240 138 30 30 6 6 6
ENVELOPE 120 69 15 15 3 3 3
POSTAL 40 23 5 5 1 1 1
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Anexo B — Menu Yakuza Restaurante Porto

YAKUZA

vy (Gtivior

PORTO

ENTRADAS

STARTERS

SUSHI E SASHIMI

ESPECIAIS

TEMPURAS

YAKUZA TEMPURA EBI 28€
( ) it
SALADA YAKUZA 21 NIGIRI HAMACHI 16€ 2 U Nl TEMPURA YASAI 2€
SALADA DE PATO CONFITADO / CONFIT DUCK SALAD. YEELOWTAIL (2 UN] FOOMCAVIAR + 8E/WITH CAVIAR +6€ YAKUZA SPECIALS LEGUMES / VEGETABLES
iféﬂ%@é&lﬁu%}gwo SRR (A NIGIRI TORO 19€ TEMPURA MORIAWASE 25€
BARRIGADE ATUM /TUNABELLY (ZUN)| COM CAVIAR +B€ WITH CAVIAR +B€ MIX DE LEGUMES E CAMARAO
ICEBERG LETTUCE AND ONION SAUCE . o e P gﬂﬁéﬁﬁg‘éﬁgg%m PADRON 2= MIX OF VEGETABLES AND SHRIMPS
HORENSO NO GOMA 0€ SASHLM&“E re SALMON, GINGER AND PADRON PEPPER
ESPINAFRE EM MOLHO DE SESAMO
SPINACH AND SESAME SAUCE GUNKAN HOTATE 4 €
SASHIMISHIROM! %€ ATUM, VIEIRA RAINHA E VINAGRETE DE SOJA
SALKDA DR ALORS SEAeD Shua e oo el DA COZINHA
SASHIMI MAGURO 19€ GUNKAN REL 16€
SALADA KING CRAB 48 € ATUM / TUNA [4 UN) MAG, CARANGUEJO REAL E OVO DE CODORNIZ. FROM THE KITCHEN
CARANGUEID REAL EM VINAGRETE VERMELHO. Faentatih LSS LBl
KING CRAB AND RED VINEGAR SAUCE SASHIMI HAMACHI 1B€ H : Al YAKI UDON 25€
TACO SN e Ut s el we e
TACO DE PEIXE E GUACAMOLE / FISH TACO AND GUACAMOLE SASHIMI TORO 21€ YELLOWTAIL E CAMARAO DOCE DO ALASCA B 7
IKA CRISPY 1B8€ BARRICA DE ATUM / TUNA BELLY (4 UN) YELLOWTAIL AND SWEET SHRIMP FROM ALASKA KURO TARA 48 €
LULINHAS CROCANTES ©OM SHICHIMI TOGARASHI GUNKAN TORO 20€ ﬂﬂﬁﬁﬁﬁgm%%“oﬁiﬁﬁ%%%ﬂi@mw con
CRISPY SQUIDS WITH SHICHIMI TOCARASHI BARRIGA DE ATUM, ATUM, FOIE GRAS E ALHO FRANCES MARINATED IN SWEET MISO
EDAMAME TUNA BELLY. TUNA FOIE GRAS AND LEEK
1 SHAKE YAKI 25€
CGOYMC;T;C:DESALOU PICANTE / WITH FLEUR DE SEL OR SPICY £ gﬂﬁgﬁgt‘,}"ﬁgﬁw%ww 6e R oD
, SALMON. TERIYAKI AND FLEUR DE SEL
FRANGO E VEGETAIS / CHICKEN AND VEGETABLES M A K |Z U S H ] e SA RN AN EO00 KOHITSUJI 31€
GYOZA GREEN 10€ GUNKAN DO MAR 14€ COSTELETAS DE BORREGO COM FLOR DE SAL E LAYU
VEGETAIS / VECETABLES SALMAOC, AMEIJOAS E SUNOMONO DE MAGA VERDE LAME CHOPS WITH FLEUR DE SEL AND LA-YU
MISO s SALMON. CLAMS AND GREEN APPLE SUNOMONO ESPARGOS YAKI 10e
SOPA DE SQJA TOFU E ALGAS / SOY SCUP, TOFU AND SEAWEED S&&o“”"i&%hmmm I GUNKAN SHIRCMI 4 € ESPARGOS E MOLHO DE SESAMO
HOT YAKUZA 16€ SHRIMP, SALMON, CLUCUMBER AND MANGO PEIXE BRANCO, RASPAS DE LIMA, GENGIBRE, CEBOLA ASPARAGUS AND SESAME SAUCE
CONEITADA E LA-VU / WHITE FISH, LIME, GINGER
SALMAO, QUENO CREME E TERIYAKI SPIDER ROLL (4N} 21€ D A ! BROCOLETE 0€
SALMON, CREAM CHEESE AND TERIVAKI . SALMAD, ABACATE, ALHOFRANCES E RABANG COM MOLHO DE 50JA/ BROCCOLINI WITH SOY SAUCE
HARUMAK]| 1€ SOFT SHELL CRAB, SALMON, AVOCADO, LEEK AND RABANG GUNKAN DE KO.B 18€ SoeliED o6
WAGYU, FOIE CRAS, CEBOLA CONFITADA E TERIYAKI
RO N e S R NO PG E_ﬁl&;gﬂ#fé N et R 1PE WAGYLL FOEE GRAS CONFIT ONION AND TERIYAKI PORTOBELLO COM MOLHO DE SESAMO
TARTARO DE TORO 55€ PORTOBELLO MUSHROOM WITH SESAME SAUCE
GUNKAN TRUFADA 16 €
TARTARC DE BARRIGA DE ATUM / TUNA BELLY TARTARE TIRASHI MAKI &un) 19€ SALMEO, CAMARIAD, 010 DE CODORNIE £ TRUEA PAETA
TATRDE ATUM e A Ry SALION SHAMP GLAILECC ANG BLACK TRUFFS RIGR oo o e, soe/mo€
HO MISO / TUNA TATAKI WITH MISQ SAUCE i
e TORG (s un 38€ PG NEV ST 12€  MASSA COM TRUFA NEGRA 18€
RURRGA D ATUM E CARANGUX0 REAL/ TUNA BELLY AND KNG A S MO, JENCIRRERHIGHIMNIONGARASH) PASTAWITH BLACK TRUFFLE SAUCE
SALMON. GINGER AND SHICHIMI TOUGARASHI : %
SUSH| E SASH | M| URA VEGGIE {2 un) 10€ BOLONHESA KIDS 10€
ESPARGOS, CENOURA, ALFACE E BATATA DOCE BOLOGNESE KIDS
ASPARAGUS, CARROT, LETUCE AND SWEET POTATO
NEW STYLE HAMACHI 25 € FUTOMAKI [4UN) 1BE€
YELLOWTAIL COM PONZU TRUFADO KAMPYO, SALMAG, ATUM ABACATE, MASACO, PEPNOE RABANO CO M B | N A DO S
YELLOWTAIL AND TRUFFLED PONZU TMWWWM@NWM‘*WDOW SUSHI COMBO
UNAGUI i) e SOBREMESAS
TEMAKI SHAKE 12€
: ENGUIA FOIE GRAS E SUNOMONO DE MAGA
SALMAO E CEROLINGCH BALMON AND SPANGVRICH EEL FOIE CRES AND APALE SUNOMONG {es%ﬁmeumsﬁmw al DESSERTS
TEMAKI MAGURO Be YAKUZA FIRST CHOICE {7 un 45€ MORIAWASE 45€ u "
ATUM ECEBOLINHO / TUNA AND SPRING GNION SALMAO, TORO, LAY, mquu'ao REAL BATATA DOCE EM FOLHA 2 UNLSUSHI g‘!‘&l\%&%ﬂ«?&??&:&?&“’”‘ TIDO' 8¢€
TEMAKI CALIFORNIA 14 € DE SOIE (SEM ARROZ] / SALMON. TORO, LA-YLL KING CRAB. SWEET VEGETARIANG 28€
MARAD, SALMAQ, PEPING E MANGA DN MO EL BICRLE D), 2UNL7 12 PIECES. CREME QUEIMADO DE JASMIN,MANGAESANCHO 6 €
SHARIMP, SAMON, CUCOVHER AND MANGO KYURI MAKI 7 uny 0€ SELECAG DE GUNKANS roun . JASMINE CREME BROLEE, MANGO AND SANSHO
‘SALMAG, ATUM,CAMARAD E ANCHOVAS EM EGLHA DE PEPING (SEM AR 5 :
?A[%gfgnﬂg\ﬁ? UIN [ COMCAVIAR +3€ /WITH CAVIAR 18€ o€ meAmmMDMDmEWDEDNGﬁwE‘Eﬁ%Cﬁ GUNKANS SELECTION (10 UK} CHAVERDECOM DESESAMO 8 €
TEKKAMAKI 16€ SELECAO DE NIGIRIS 10 un) T8 € GREEN TEA FONDANT WITH SESAME ICE CREAM
NiGRISHROML s e e el W EeLEcTon 10 ) GELADOS E SORBETS A ESCOLHA e
SHAKEMAKI (un) e SELEGAO DE SASHIMI 85 € SCRBETS AND ICE CREAMS
EIITI&.‘ ’I‘QTILMA%CUUNRO l6€ HOSSOMAKI DE SALMAO / SALMON HOSSOMAK! Seama e o FRUTA DA EPOCA 6€
SEASONAL FRUIT
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Anexo C - Carta Bar American

APERITIVOS

BELSAZAR WHITE BE
BELSAZAR DRY BE
BELSAZAR RED BE
MARTINI BANCO BE
MARTIHI ROSSD BE
MARTINI DRY BE
HORACID SIMOES ROKD 2005 weszare. 10
FONSECA TERRA PRIMA weccapms 10E
BLANDY'S 10 ANDS BUAL wacems 1ne
GRAHAM'S TAWNY 10 ANDS v nrasma 126
TAYLOR'S LBV 2014 vinno oo roarn 12€
CRASTO COLHEITA 1998 vz somme 226
DUINTA DD MOVAL VINTAGE 2008 L€
YIWHD DS FORTD
LICORES
GINJA MILBAR C/ ELAS £E
MOSCATEL TE
AMARGUINHA TE
AMARULK T€
BAYLES TE
LICOR BEIRAD BE
LIMONCIND BE
AMARETTO DISSARDND D€
UMECHU CHOYA BXTRA YEARS D€
CAMPAR! e
ST GERMAIN 12€
VODKA

ABSOLUT BLUE 0E
ABSOLUT ELYX 14E
CIROC 18E
BELVEDERE 1€

YAKUZA

o (Wivier

PORTO
N WA Az IRISH HEINEKEN IMPERIAL Z5CL i€
HAVANA 15ANOS BE pusHMILLS BLACK € HEINEKENPINTSICL b
grmﬁﬁi@:ﬁuuemms ::: HMESON 1€ HEINEKEN SEM ALCDOL i€
JAMESON CASKMATES 1€ STRONGECW SIDRA 250L :
;mﬁ i:: JAMESON BLACK BARREL 1E SABRES 33CL T
ASAHI 3301 i
s KIRIN 33CL 7
TEQIA | e o ;
g SAPORD CAN 45CL 15€
e v JACKDAMIELS 10E
DLMECA ALTOS PLATA WE  |ApONES
DLMECA REFOSADD 1€
NIKKA DAYS 126
DO JULID ANEJD e g 5 T ot AGUAS
e w0 weuow b | REFRGERANTES
NIKKA COFFEY MALT e Vgl 20k
THE CHITASUNTORY mE il B
WHISKYS e b BE fnun casTELLO 3500 1
TAKETSURU PURDMALTE 17ANDS  45€ s ey #
SCOTCH COCA- COLA 1
BALLANTINES 7E COCA - COLA ZERD 1€
FAMOUS GROLSE i AGUARDENTE g 3
L WALKER RED 10 R i
SCOTCH OLD Sy i KESTEA LIMAD 1K
FIM D0 SECULD B
BALLANTINES 12ANDS e & o o
1 WALKER BLACK UE Lo A
OLD BLENDED
r CAFETARIA
CHIVAS REGAL 12 ANDS 136
JWALKER BLUE I5E l COGNAC
CHIVAS REGAL 25 ANOS i€ CAFE MESCAFE 2
v HENNESY V. nE CAFE DUPLD T
HENNESY PARADIS BE DESCAFEINADD 2
GLENLIVET 12AN0S 156
e e FEMYMARTINLD. e CAPUCLIND :
e e REMYMARTIN HEE CHA JAPONES :
MACALLAN DOUBLE CASK 18€

VA INCLUIDD | VAT INCLUDED
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Anexo D — Oferta para banquetes

W

ALBAR HOTELS

Banqueting Suggestions

WWW MAISON-ALBAR-HOTELS-PORTO-MONMUMENTAL.COM

LIGHT
Olive cake

Mini croissants
Mini painsau chocolat
Pasztel deMata

Beverage Package

PERPERSON
PER PERSON | PERMARENT
5 pesple minimm

B0 pasple medrem

TRADITIOMAL PERPESSON
PER PERSON | PERMARENT
Olive cake 5 pegple minimum

0 people madrum
Mimi croissants
Mini painsau chocolat
Pastel de Hata
Chocolat biscuits

Beverage Package

PREMIUM PERPESSON
PER PERSON | PERMARENT
Olive cake 5 peaple i mem

3 peaple marinumn
Mini croissants
Mini painsau chocolat
Pastel de Hata
Lemon madeleines
Yogurt with granola
Fruits
Fruits Sticks
Smoked salmon blinis with mozzarella
Cucumber, mint and cheese mini sandwich

Beverage Package
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Weekly Chef selecsion mey charge
Couvert A0 pesple medrom

1 EXPRESS LUNCH 19, 5€ perrenson

Starter
Main dish
Dessert

Glass of wine, Water

J6E PERPERSON
2 BUSIMESS LUMCH #0 pecple minmun
; 50pesple magmun
Appetizer
' Couvert
F Starter
Main dish
Dessert
BUSINESS BUFFET
42€ perpeRsON
Bread 30 pecple minfmun
S0pengie magmum
Scrambled eggs with truffle ol
Vittelo Tonnato

Seazonal vegetable soup
Duck with orangs

Codfish with spinach

Yiowmeg p . baconandspri
Sautéed mushrooms
Diessert and fresh fruits
GALA 5 5E perreRson
10 pecple mintmum
Appetizer s0peaple madmun
Starter

Fish main course
Meat main course

Dessert

CHEF'S CREATION 75E PERPERSON
16 pecple mintmum

Appetizer &0 peapie mavmumn

Two starters

Fish main course
Meat main course
Pre-dessert
Dessert

35TEPS
TSTERS

minlrum
5pesple magmun

“LE MONUMENT"
4 EXPERIENCE

Amuse bouche

I0E Two starters ASUBLINE SELEC MM OF
PREMIUM 40€ perpeRsoN - 3 DFSHES BY OUR CREATIVE CHEF
A0 peaple mintoum Fish main course
i $0pespie madrum . L canbe
zer smenuaniycanbe servedon
:PP?U Meat main course Py ks
tarter Pre-dessert
Main dish Dessert
Dessert Petit-fours
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HOT STARTER
Shellfish soup, fennel, whipped cream with dill

COLD STARTERS

Seabream ceviche, avecado and coriander
Smoked salmon, raw vegetables, wasabi
Veal tartare, pear and mustard “3 L'ancienna™

MAIN COURSES

Codfish, smashed potatoes, iodized juice

Meagre, leek, beurre blanc

Salmon, beetroot, soy and chive sauce

Seabass, onion, reduced fish stock

Besf fillet, “pomme darphin”, sauce Béarnaiss
Chicken fillet, carrot, orange, sweet and sour juice
Roasted veal, broccoli

Pork fillet mignon, eggplant caviar and chilli ail

DESSERTS

Jivara chocolate finger, chantilly
Finger almond and pear
Lemon tart with merengue
Sweet rice, caramel sauce

SOFT 15 peRpERSON

Water

Soft Drinks
Orange Juice
Wine Selection
CoffeeandTea

CLASSIC 19€ perpeERSON

Water

Soft Drinks
Orange Juice
Sparkling Wine
Wine Selaction
Coffeeand Tea

PREMIUM 2U€ penr rerson

Water
Soft Drinks
1 LIGHT GF per PERSON Spexhine: Wine

Premium Wine Selection
Sweet Wine

Saft Drinks Caffes and Tea
Orange Juice

Coffeeand Tea

Water
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10 peaple mindmus
Chips, olives and dried fruits S0pEapls maxdmum

1 LIGHT COCKTAIL 21€ peRPERSON

Brioche with hummus
Foie gras on teast
Brioche with sardine

? PREMIUM 40€ peRPERSON
10 peande mindmum
L COCKTAIL specple mudmum

Chips, olives and dried fruits
Brioche with hurmmus

Wichyssoise

Smoked salmaon mini sandwhiches
Cucumber and mint mini sandwhiches

Daikon with prawns

Foie gras on toast

Quiche Lorraine

GoUgSre au parmesan
Fruity financierwithalmonds
Lemon tart.

Choux chantilly

COCKTAILS

DURATION: 45 MIN

TAILORED <
EXPERIENCES

ONtacCl U

Master classes
Cheese & Winetastings
Tea time

113



Anexo E- Menu de Coffee Break

™
o

. 4 Wiorki

LIGHT MEETING #aom 18, 50€ eern

For groups from 20 people in Caramel! Rouge room

HALF DAY RENDEZ-WOLUS FAoM 36, S0€ erro.
y room rental

E oofiee break

urich at Monumantal C

press Menu (1 g
Alge Moo

For groups from 20 people in Carame

DAY REMDEZ-VOLS et il s ol

ry room rental

% 2 coffes breaks
& Lunch at Monumental Café- Express Menu (1 g wine and water inchs

Far groups from 20 peocple in Caramel! R

A LA CARTE

e break from € per person®
per persan®

Wk 29 per person
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Anexo F - Consentimento Informado

A atual investigacdo tem como objetivo compreender “O co-branding na
restauracao em contexto hoteleiro”, desenvolvida no estdgio para conclusao do curso
de Mestrado em Direcdo Hoteleira da Escola Superior de Hotelaria e Turismo.

Para perceber melhor esta tematica, serd desenvolvido um estudo a cerca da
parceria do Le Monumental Palace Hotel com o Grupo Olivier. Para o efeito, serdo
realizadas algumas entrevistas aos principais intervenientes no processo de
implementacao do conceito. A sua colaboracao € por isso fundamental, agradecendo
desde ja a sua disponibilidade em participar neste estudo.

O resultado desta investigacao, que € orientada pelo Prof. Doutor Anténio Melo
e pelo Prof. Doutor Daniel Azevedo, sera defendida na Escola Superior de Hotelaria e
Turismo de Vila do Conde no final de 2021.

A informacdo serd recolhida através de entrevistas, e que a mesma seja gravada
permitindo uma melhor interpretacao. Contudo, qualquer informacao serd confidencial
e ndo serd revelada a terceiros.

Apos lidas e compreendidas as informacoes acima descritas, declaro que aceito

participar nesta investigacao:

O entrevistado,
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Anexo G — Questiondrio de Dados Sociodemograficos

Sexo: F 3 M

HabilitacOes académicas:

Area de Formacio Académica:

Profissao:

Tempo na Funcdo desempenhada:

Tempo de Experiéncia Hoteleira:

Tempo de Experiéncia na atual empresa:

116



Anexo H - Guido da Entrevista

Informacoes
Cargo do Data:
Entrevistado:
Duracao da Hora:
entrevista:
Questoes

1 - Poderia falar um pouco da sua experiéncia profissional?

2 - Esta investigacdo relaciona-se com o0 co-branding da restauracio em
contexto hoteleiro, baseando-se o estudo na recente parceria entre o Le Monumental
Palace Hotel e o Grupo Olivier. Como analisa a mesma, e qual a sua percecao desde o

inicio?

3 — Esta parceria jd estava em vista antes da crise sanitdria da covid 19 surgir?
Ou foi uma estratégia pensada para tentar mudar/minimizar as consequéncias da

pandemia?
4 —Pensa ter sido uma estratégia de valor acrescentado para o hotel?

5 - Quando pensaram na hipotese da parceria com uma marca, para explorar o
espaco de restauracio do hotel, foram estabelecidos alguns parametros de selecao? Se

sim, quais?
6 - Qual a razdo da escolha do Grupo Olivier e ndo de outro?
7 — Poderia identificar os pontos fracos e pontos fortes desta parceria hd data?

8 — Antes da inauguracdo do Yakuza by Olivier, o Le Monumental era um hotel
todo ele “ambiente francés”. Pensa que poderd haver alguma alteracdo em relacao ao

publico-alvo do hotel?

9 - Tem verificado alguma dessa mudanca desde entao? E para quais publicos?
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10 - Quais as alteracoes da estrutura fisica do restaurante que se realizaram?
Houve exigéncia da gestdo do grupo/hotel para manter a imagem neocldssica da

unidade?

11 - O contrato que foi estabelecido com o grupo Olivier, é um contrato de

exploracao do espaco, franchising, contrato de gestao ou joint venture?

12 - Qual a estratégia que foi aplicada aos recursos humanos que se

encontravam ao servico do Monumental Café?

13 - No sentido de formar a equipa para o novo conceito, e na configuracdo dos

novos padroes de servico, qual a estratégia adotada para a formacao dos colaboradores?

14 - Notou algum tipo de resisténcia a mudanca por parte da equipa de
colaboradores? Precisou de tomar algumas medidas de mitigacdo na perspetiva de

evitar problemas futuros?

15 - Poderia enumerar outras dificuldades ou resisténcias que possam ter sido
criadas pela parceria, no desenvolvimento dos processos, para além dos recursos

humanos?

16 - Relativamente aos clientes habituais do hotel, qual a recetividade a

mudanca? Consegue exemplificar algumas das atitudes ou reacoes?

17 - Tendo em conta o periodo dificil em que ocorreu a mudanca de conceito e
focando um pouco mais nos numeros. Serd que nos consegue dar um valor de referéncia
da ocupacao do restaurante, antes e depois da mudanca de conceito, em periodo

homologo?

18 - Considera que mesmo em panorama pandémico, os clientes sentem-se

seguros em frequentar o espaco?

19 - Em termos de notoriedade e posicionamento do hotel, teve algum efeito nas

redes sociais e no mercado, a parceria com o grupo Olivier?

20 - O departamento comercial do hotel tem trabalhado em parceria com o
departamento de marketing do grupo Olivier, ou sdo processos distintos? Existem
estratégias conjuntas de comunicacao, pricing ou outras?
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21 - Independentemente da situacdo pandémica e do que ela nos aporta,

considera ser esta parceria de sucesso do co-branding com a marca Olivier?

22 - Relativamente ao controlo dos custos, parcerias com fornecedores,
encomendas e controlo de stocks, estes processos sao responsabilidade da gestdo do

hotel? Ou hd alguma participacdo permanente do Grupo Olivier?
23 - Poderia dar-nos uma breve explicacao destes processos?

24 - Considera que as estratégias adotadas para a gestdo dos custos

relativamente a esta parceria sao eficazes? Tem alguma sugestao para melhoria?

25 - Deseja acrescentar algo que possa contribuir para o nosso trabalho?
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Anexo | - Tabelas de Andlise de Contetido

TEMA 1: Estratégia de co-branding

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

Entrevistados da
Direcao

Entrevistados da
Operacao

1.1 Motivacoes
para o
co-branding

1.1.1 Reinvencao e
Reposicionamento

“Aideia foi precisamente
reinventarmo-nos” (E1)

“felizmente desde que
abrimos tem sido um
sucesso, e penso que
serd um pouco o futuro
da hotelaria,
independentemente de
pandemias ou ndo, oS
hotéis, especialmente no
departamento de F&B
fazerem este tipo de
estratégias para terem
mais  visibilidade e
atingirem um mercado
mais abrangente.” (E1)
“Colocar 0
lugar a mexer, a bombar
basicamente.” (E2)

“famos ter um potencial
muito grande na cidade
Porto, desde inicio sabia
que ia ser um projeto que ia
vingar, que ia faturar, que
ia ter muitas pessoas, e foi
uma alianca entre o Yakuza
e o hotel.” (E4)

1.1.2° Mudanca do
paradigma da
restauracao em
contexto hoteleiro

“Eu sei da experiéncia
que funciona, eu acho
que os hoteleiros que
fazem restaurantes jd
nao funcionam tanto
Ccomo antes, precisamos
daquele sal e pimenta
extra que € uma pessoa
de fora, eu acho que os
hotéis continuaram a
criar  sempre  coisas
muito classicas e
aborrecidas.” (E2)

“eu acho que teve algum
impacto, porque as pessoas
ndo estavam a aderir muito
bem ao conceito que nos
tinhamos anterior” (E3)

“no futuro ird haver muito
mais este tipo de parcerias,
se isto jd acontecia, pouco,
mas jd havia, onde as
unidades hoteleiras
tentavam ficar com 0s
beneficios 100% para eles e
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“para a hotelaria sio
tempos muito
interessantes. Tudo isto
veio mostrar que talvez
nio devemos ficar a
acreditar cegamente
numa coisa que nao
funciona.” (E2)

fazer a gestdo dos espacos
sozinhos, acho que
atualmente cada vez mais,
ird acontecer o hotel abrir
com dois ou trés espacos e
onde dard a exploracio.”
(E4)

1.1.3° Atracao
Mercado local

de

“parceria que, a partida
jd estava direcionada
para  abranger este
mercado local.” (E1)

“E muito interessante e,
¢ o tema  mais
complicado e complexo
atualmente porque hd
tanta coisa a acontecer,
hotéis mais e mais
dependem do mercado
local, e dessa fatia.” (E2)

“(...) atracdo do mercado
local que nds tinhamos
zero, o mercado local
digo ndo s6 do Porto,
Guimardes, Braga, entre
outros.” (E2)

“Com a abertura do
Yakuza, conseguimos
atrair um publico, que
nesta fase é essencial,
que ¢ o publico local, as
pessoas que atualmente
frequentam 0 noOssSoO
restaurante, nesta altura
em concreto sdo 100%
portugueses,  pessoas
locais, ndo s6 do Porto,
mas do Norte de
Portugal, temos muita
gente de Braga,
Guimardes, de zonas
industriais.” (E1)

“A mudanca foi realmente
muito grande, comecamos
a atingir publico da cidade
do Porto” (E4)
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“Foi através do grupo
Olivier que conseguimos
atingir este mercado que
ndo tinhamos, ou que até
poderfamos ter, mas
numa percentagem
muito reduzida, e como
a maior parte da nossa
concorréncia, nao falo a
nivel de restaurantes,
mas de hotéis que estio
muito direcionados para
0 publico estrangeiro e,
agora acho que todos
estdo a tentar ficar com
uma fatia do mercado
local.” (E1)

1.1.4
Reconhecimento
das  necessidades
dos clientes

“ou a populacdo do Porto
nao estava recetiva,
ainda a um conceito
francés de brasserie, de
pastelaria, ou entdo, a
oferta ficou aquém das
expetativas” (E6)

“tinhamos um espaco
fantdstico, com uma
decoracdo muito bonita,
virado para a Avenida
mais importante da
cidade, que ¢ a Avenida
dos Aliados, com muito
poucos clientes, era
residual os clientes que
ndés tinhamos. “(E6)

“E essa reinterpretacao
do que os nossos clientes
queriam aconteceu e,
neste momento ja nio
nos identificamos como
um hotel totalmente
francés.” (E1)

“esse ambiente francés
nio funcionou, ninguém
se associou e ninguém
estava a procura de
francés. Se entrar aqui
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um turco, um libanés,
um chinés, se funciona,
funciona, as pessoas nio
VA0 por Ser um japones,
as pessoas vao é porque
gostam de sushi, mas
também porque tem
todo um  ambiente
envolto disso, que ¢
realmente o que enche o
lugar, ver e ser visto.”
(E2)

“No fundo tinhamos dois
restaurantes franceses, o
Le Monument, uma
cozinha de degustacio,
uma viagem sensorial de
sabores e experiéncias
francesa, com alguns
produtos  portugueses,
mas com uma escola
muito original de
culindria francesa. E,
depois, tinhamos um
café, brasserie francesa,
a oferta gastronémica
era basicamente
francesa.” (E6)

“tinha a percecdo que o
café Monumental, no
conceito que existia, que
era uma  Brasserie
francesa, que também
ndo ia de encontro as
expetativas dos clientes
locais” (E6)

“poderia haver aqui uma
lacuna de oferta, pois
realmente as pessoas
quando vao de viagem, o
conhecimento  passa,
nao s por ver museus, e
por ver exposicoes, e por
passear pelas ruas ou
pelos  bairros, mas
também por
experimentar um
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bocadinho a culindria, as
tradicoes do pais, da
terra, das pessoas.” (E6)

1.1.5
diferentes
etdrias

Abranger
faixas

“sim sem duvida, porque
vesse que temos faixas
etdrias muito diferentes,
vai desde 0s mais novos,
até ao publico com mais
idade. Acho que sim, que
conseguimos atingir um

publico-alvo mais
diversificado, o que nio se
conseguia com 0

Monumental — Café, os
jovens até eram capazes de
vir, mas s6 quando era bom
tempo e podiam ficar na
esplanada, mas ndo a
pensar para vir comer.”
(E3)

“0 conceito que tinha,
chamava um publico um
pouco mais envelhecido,
que queria um pouco mais
de paz, o Yakuza jd nio,
trouxe um conceito novo,
parauma cidade “invicta” e
esse conceito novo, num
contexto de hotel “mais
antigo” s¢ abriu portas,
para as novas geracoes,
contudo nio  fechou
nenhuma para as geracoes
mais antigas. (E5)

“jovens, ainda hd muito
aquele tabu de entrar num
hotel de cinco estrelas, pela
ideia que é apenas para
hospedes, e ndo para o
publico em geral, o que jd
vinhamos a tentar
desmistificar ~ isso no
conceito anterior. Mas com
a abertura do Yakuza aqui
no hotel, e com toda a
visibilidade que nos
tivemos, fez com que muito
publico que pensava que
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isto era apenas para
hospedes, viesse cd
conhecer o0 espaco e nio so
ficasse pela porta.” (E4)

1.2 Caracteristicas
da Parceria

1.21 Partilha de
valor entre as
marcas

“encontrar um parceiro
estratégico que tivesse
uma boa carteira de
clientes, um bom nome,
uma boa visibilidade”
(E1)

“foi uma parceria boa
para nos, porque acaba
por serem marcas que
tem uma boa
visibilidade, que
trabalham os mesmos
mercados, que tem o
mesmo  objetivo, e,
portanto, s¢ veio a nos,
hotel, enriquecer ainda
mais a nossa oferta a
nivel de F&B, de
restauracdo neste caso.”
(E6)

1.2.2 Adaptacdo a
realidade

“forma  em que @ se
conseguiu  readaptar o
conceito do restaurante ao
hotel.” (E5)

“A prépria marca em si €
uma marca extremamente
poderosa em Portugal, pela
readaptacdo de qualquer
espaco, como ele mesmo
se intitula restauranteur, a
criacao de conceitos, toda a
producdo de uma imagem,
de toda uma marca.” (E5)

1.2.3 Pontos Fortes

“faturacdo, visibilidade,
a movimentacao no
restaurante nio digo so

“temos a equipa, 0S
clientes, a visibilidade para
o hotel, o produto, a
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em termos de
faturacdo.” (E1)

“Porque um restaurante
quando  estd  vazio
normalmente ndo atrai
muita gente, mas um
restaurante estando
cheio mesmo que nio
seja conhecido suscita a
curiosidade.” (E1)

“cria  dindmica  no
espaco, no hotel, clientes
a entrar e a sair,
obviamente também a
parte das redes sociais,
deste movimento todo
envolta do hotel gera
mais acio.” (E1)

“as vendas, as vezes faz-
nos break even de 100
quartos que é
fenomenal, a
visibilidade, e atracido do
mercado local” (E2)

“posso-lhe dizer é que
enquanto estdvamos
abertos sem
condicionantes que
correu muito bem, o que
me faz pensar e acreditar
que os pontos fortes
possam superar
eventuais pontos
negativos” (E6)

“isto foi um processo
muito bem estruturado,
foi muito fluido.” (E6)

faturacio, entre outros.”
(E4)

“a oportunidade que acaba
por ser criada neste tipo de
relacdo é a desmistificacio
desse tipo de barreiras e
tentar criar um nucleo, um
elo de ligacao, para garantir
que a maioria saia satisfeita
no meio disto tudo.” (E5)

“ambos tem motivos para
ganhar e, nota-se
evidentemente, por
exemplo, neste momento
que o hotel estd encerrado,
0 Yakuza continua aberto.”
(E5)

“o facto do Yakuza estar
aberto, mantém-se toda a
imagem do hotel viva
também, eu acho que foi
esse um dos pontos mais
inteligentes que foi feito
aqui neste processo.” (E5)

1.2.4 Pontos Fracos

“pontos que estamos a
trabalhar, desenvolver e
melhorar, é obviamente
a logistica, a
organizacao, o servico,
nio digo fracos, mas
digo que houve aqui uma
juncao da nossa
ideologia com outro

“alguém que vem de fora e
jd traz algumas rotinas
enraizadas, e que nos
tivemos de nos adaptar a
eles e, eles ands.” (E3)

“H4 coisas que, de facto,
sdo muito diferentes em
termos de organizacdo, em
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grupo e que, obviamente
veio levantar algumas
diferencas pontuais, ou
na carta, precos,
maneira como se serve,
escolha de vinhos, entre
outras.” (E1)
“trabalhamos com
pessoas e esse € 0 N0SsoO
foco, seja staff ou
clientes, esta juncio
criou pequenas
divergéncias que se
vieram a resolver.” (E1)

“amanhd ele vai embora
e nos nao vamos poder
fazer a mesma coisa, €
impossivel” (E2)

“aquele espaco deixar de
ser uma propriedade
exclusiva para o hotel,
ser partilhada” (E6)

“pessoas a  circular
dentro do hotel que nio
sdo clientes do hotel e
que, portanto, invadem
também um bocadinho a
privacidade dos clientes
do hotel e, isso as vezes
pode ser um bocadinho
complicado, tem que ser
feita uma boa gestdo
para ndo haver aqui
interferéncias a nivel de
privacidade, a nivel do
conforto do  nosso
héspede.” (E6)

termos de trabalhar com os
fornecedores que nés ndo
trabalhamos assim, temos
uma organizacdo muito
diferente.” (E3)

“a organizacao entre as
duas entidades, onde ainda
nio foram estabelecidos
corretamente 0s
parametros que querem
trabalhar, os valores (por
exemplo se é com Iva ou
sem Iva), mesmo a nivel de
encomendas, quem faz
encomendas ou quem nao
faz.” (E4)

“acredito que haja sempre
um entrave, porque ¢ algo
novo que estd a entrar no
Nnosso  espaco, que era
nosso ha dois anos e
poucos meses, e que agora
vem alguém, que entra e
com o intuito de fazer
mudancas.” (E3)

1.2.5 Partilha de
carteira de clientes

“conhecidos pela parte do
Olivier, sim, por serem
clientes Olivier hd cinco ou
seis anos, numa grande
generalidade, ndo sdo
todos, como € evidente.
Mas sdo esse tipo de
clientes que trazem cada
vez mais clientes.” (E5)
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“pequenos  grupos de
pessoas, acabam por atrair
muitas outras mostrando
um restaurante cheio,
bonito, chamativo, e acaba
por atrair, também, um
grupo de malta mais
jovem.” (E5)

1.2.6  Clientes de
varias regides e
paises

“tem clientes do Algarve,
de Braga, Viana do Castelo,
Guimardes, Aveiro, por af
fora.” (E5)

1.2.7 Duas entidades

“quando hd duas a
decidir, acabam por
ocorrer pequenos
“choques” que depois se
tomam decisoes.” (E1)

“decisdo final é sempre
do hotel, (.) Por
exemplo, se quiserem
mudar alguma coisa na
decoracdo, como pintar
uma parede de vermelho
a decisdo se é possivel ou
ndo, cabe a direcdo do
hotel.” (E1)

“Sdo processos distintos,
claro que existe sempre
uma tentativa de parceria e
hd certas regras, como eu
disse, que ndo podem ser
quebradas, nem de uma
parte, nem da outra.” (E5)

“O hotel tem um tipo de
padrio que no hotel
continua a funcionar, e nés
temos em vista continuar a
manter esse padrdo no
Yakuza, hd certas regras e
conteudos que no Yakuza,
nio ¢ que tenham de
funcionar de forma
diferente, mas porque tem
a ver com a nossa imagem
e, com aquilo que nos
defendemos acaba por ter
uma certa margem para
manobra.” (E5)

1.3  LEfeitos
Parceria

da

com poder de
decisao
1.31 Aumento da

Procura

“talvez 35% a 40% de
ocupacao antes e..100%
agora.” (E1)

“fazendo pela
capacidade, 130% no
qual rodamos um pouco

“a ocupacio foi maior, mas
também temos de ver que a
sala neste momento estd
reduzida, ou seja, ndo € o
mesmo numero de lugares
que era antigamente.
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e antes estdvamos, com
sorte, com 40% de
ocupacio.” (E2)

“POsSso dizer que
aumentou
exponencialmente.” (E6)

“podemos dizer que
quadruplicow.” (E6)

“é um espaco belissimo
em termos de decoracio
e arquitetura, que estava
quase sempre  sem
clientes, desde que o
Yakuza abriu (..) teve
bastante procura,
sempre tivemos a casa,
gracas a Deus, cheia”
(E6)

Mesmo assim, com a
reducio, sei que houve dias
que rodaram a sala mais de
que uma vez, por isso
acredito, que
possivelmente faturam
mais por dia, do que com 0
Monumental Café
faturava.” (E3)

“que neste momento temos
uma adesdo muito maior,
temos, e eu apontaria para
neste momento de
ocupacao estamos a rondar
0S noventa e muitos e até
mesmo, cento e poucos, e
antigamente deviamos
estar nos vinte ou trintas.”
(E4)

“Yakuza, tem sido uma
média  de cinquenta
pessoas por noite, sendo
que durante os fins de
semana com rotacoes de
turno acaba por fazer
sempre mais um pouco, 65
ou70.” (E5)

1.3.2 Percecdo dos
clientes habituais

“no geral os clientes
habituais aceitaram
muito bem este novo
conceito, muitos deles,
la estd ja conheciam o
grupo Olivier, que é um
grupo muito forte em
Portugal.” (E1)

“as pessoas adoram,
gostam de ver o
ambiente, sentir “eh pah
conseguiram a ultima
mesa para mim”, e isso €
muito bom, é um valor
acrescentado.” (E2)

“Os clientes que nos
temos do mercado
corporate, empresas e

“talvez no inicio ficaram
um pouco ftransigentes a
mudanca, mas depois
quando  provaram, até
gostaram. Ndo acho que
tenha feito assim tanta
diferenca nas pessoas que
vinham aqui com mais
frequéncia.” (E3)

“Houve clientes habituais
do Monumental Café que
voltaram e ficaram tristes
por jd nio terem o que
tinham, mas que a0 mesmo
tempo sdo adeptos deste
novo  conceito, entao
tirando aqueles clientes
que vinham pontualmente
tomar um chd, no nosso
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aqueles franceses que
sdo mais regulares, de
uma forma  geral,
ficaram muito
agradados, porque
acabamos por dar uma
oferta gastronomica
mais diversificada
dentro do hotel.” (E6)

Tea Time que era bastante
conhecido, nio houve
assim grande sentido de
negacao ao novo conceito.”
(E4)

“Todo o cliente que entra,
por exemplo, para pedir
um cheesecake, apesar de
perceber que ¢ uma casa
com um conceito que eles
gostavam a nivel de aspeto
e beleza, mas que mudou
para um conceito um
pouco mais alternativo,
com sushi e comida um
pouco mais oriental, o
préprio cliente ja vem com
uma expetativa “Uau! Deve
ser maravilhoso comer
aquil”.” (E5)

1.3.3 “Mutacdo” de
clientes

“mutacdo de clientes,
contudo ndo a perda de
nenhum.” (E5)

1.3.4
Visibilidade nas
redes sociais

“foi dos maiores
impactos que tivemos,
foi precisamente nas
redes sociais e na
visibilidade, porque o
grupo Olivier trabalha
muito a vertente do
marketing e eles
acreditam que, e bem na
minha opinido, 0 novo
marketing digamos que
passa atualmente ndo
tanto pela publicidade
em cartazes, mas sim
através das redes sociais
€ s pessoas quase como
assumirem como um
marketing pessoal.” (E1)

“marketing muito mais
proximo das pessoas, e
talvez esta proximidade
seja o futuro e, sem
duvidas as redes sociais
sao uma vertente

“Sim, teve impacto, até
pelos influencers, os
embaixadores que ele tem,
que mesmo se calhar sem
virem aqui ao hotel,
publicam fotografias e que
acaba por influenciar as
restantes pessoas.” (E3)

“0O Nnosso Instagram
disparou, a partir do
momento que fizemos a
abertura do Yakuza, sem
duvida.” (E4)

“trouxe mais movimento,
ndo soO porque ele tem
muita influéncia também
em outros meios sociais,
quer em Lisboa, quer no
Porto, que se calhar com 0
Monumental Café nds nio
conseguiriamos trazer
aqui.” (E3)
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fortissima do  grupo
Olivier.” (E1)

“grupo de embaixadores,
que tém vdrios direitos
na cadeia de
restaurantes dele e que,
potencia uma loucura na
visibilidade. Basta vir cd
um embaixador, como
por exemplo um dos
maiores embaixadores
do Olivier tem 1 milhdo
de seguidores no
[nstagram, 0 que
corresponde a 10% de
Portugal, uma pessoa
dessas publica uma foto
que chega a 10% do pafs
e isso é muito bom.” (E1)
“Nos antes desta
parceria ndo atingfamos
1 milhdo de pessoas, nem
metade, e ddvamos
muitas voltas a cabeca e
tentdvamos fazer muitas
coisas diferentes para se
calhar  atingir  um
décimo do que ele atinge
com esta estratégia de
marketing.” (E1)

“redes sociais aumentou
imenso os seguidores, e
no mercado, dos amigos
que tenho na industria é
sO  aplausos,  estdo
contentes, foi uma boa
jogada, as pessoas estdo
contentes de ter este
restaurante na cidade.”
(E2)

“como ja referi
o Grupo Olivier trabalha
muito bem a drea do

Marketing Digital,
trabalha muito bem a
drea dos seus
embaixadores, tem

“no espaco de dois dias de
abertura do Yakuza, af
notou-se evidentemente
que de cerca de 200 a 300
seguidores, uma  das
pdginas de rede social, que
acaba por ser importante
para um hotel com
projecio a este nivel,
passou a ter cerca de 3500
a 4000 seguidores, ou seja,
ocorreu um crescimento
de mais de 1000%.” (E5)

“marketing,  promocoes,
valores promocionais,
campanhas de The Fork,
etc. Todos os métodos
usados para promover e
vender o conceito Yakuza,
para fora do hotel, nio s6
conceito  Yakuza Porto,
mas sim geral, acaba por
passar apenas pelo
marketing  do  grupo
Olivier.” (E5)

“notou-se que apo6s dois
dias da abertura do Yakuza
Porto, em que a pdgina do
hotel que tinha cerca de
trezentos a quatrocentos
seguidores passou a ter
cerca de 3500 a 4000
seguidores. O hotel ganhou
imensa visibilidade com o
Yakuza, entdo penso que
foi um “ganha, ganha” para
ambos.” (E5)

“embaixadores
da sua propria marca, que
sdo influencers quer a nivel
de redes sociais, televisivo,
artistico e isso, parece que
nao mas influencia muito
as pessoas.” (E3)
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varios embaixadores, a
Rita Pereira, o Ricardo
Pereira, a Francisca
Pereira, ele tem vdrios
embaixadores que
trabalham muito bem
esta marca do Yakuza.”
(E6)

1.3.5 Sinergia entre
as varias ofertas do
hotel

“os clientes do Yakuza
sdo clientes do hotel, ou
seja, trazem receita a
nivel de alojamento, a
nivel de spa, ainda nio
vi” (E6)

“Os clientes que vao ao
Yakuza a perceciao que
eu tenho, sio clientes
que vao para usufruir de
uma experiéncia
gastronémica japonesa”
(E6)

“eu quero acreditar que
as  pessoas que vao
jantar ou almocar ao
Yakuza, muitas delas
empresarios, e
industriais aqui  do
Norte, Porto, Braga,
arredores, que possam
trazer outro tipo de
negocio ao hotel,
nomeadamente
alojamento porque hd
clientes que vem a
Portugal e tém
necessidade de colocar
esses clientes a dormir
no Porto, eventualmente
poderdo ser clientes do
Spa.” (E6)

“Eu acho que sim, que
pode ftrazer aqui uma
sinergia e, um fluxo de
clientes do Yakuza para
o hotel e, obviamente,
vice-versa que 0s
clientes do hotel que
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vém para ficar alojados
vao se sentir tentados a
experimentar o Yakuza.”
(E6)

“e uma vez que o Yakuza
se insere dentro do hotel,
acaba por trazer um plus
para nods, porque essas
pessoas também
partilham os espacos do
hotel nas redes sociais e
acabam por alavancar o
hotel em conjunto com o
restaurante.” (E6)

1.3.6 Transformar as
oportunidades em
forcas

“O maior desafio, que eu
me preocupo muito, serd
como podemos explorar
mais, mesmo que,
imagina, amanha
termina a pandemia so
consegues ld por mais
duas mesas, com sorte
(..) como posso tornar
isso  mais  rentdvel,
porque af estd a parte
positiva, a
oportunidade.” (E2)

“0 nosso departamento
comercial, e como é uma
parceria recente e hd
toda esta situacdo da
pandemia, ndo existe um
trabalho em equipa, no
entanto esse € um
objetivo futuro. Ainda
estao a trabalhar
isoladamente, claro que
ha uma conexao,
especialmente para nao
haver publicacdo de
informacdo que seja
divergente por ambos.”
(E1)

“eu ndo diria tanto o
departamento comercial
do hotel, mas talvez mais
o0 comercial de Paris,
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como eles estio a fazer a
mesma coisa para a
abertura de Paris, eles
estio a ver o0 que
funciona, como
funciona.” (E2)

“somos empresas
distintas, portanto nos a
nivel de trabalho e de
producao SOmos
independentes, mas,
tentamos no que diz
respeito a sinergias que
possam ser partilhadas e
aproveitadas, tentamos
maximizar ao maximo.”
(E6)

“tentamos explorar ao
mdximo a presenca
desses embaixadores e
da comunicacdo que
fazem nas suas redes
sociais, e trabalhamos
aqui numa logica de
parceria e de interajuda,
sim.” (E6)

“esses mesmos
embaixadores, quando
vém ao Porto, e vém
jantar ao Yakuza, por
norma o diretor de
marketing do  Grupo
Olivier, entra em
contacto connosco, e
tentamos fazer aqui um
pacote, nao so de jantar,
mas que englobe
também alojamento, e
outras experiéncias no
hotel, até mesmo um
jantar no Le Monument,
uma massagem no Spa.”
(E6)
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TEMA 2: Critérios de selecdo da marca

SUBCATEGORIA Entrevistados da Entrevistados da
CATEGORIA
Direcao Operacio
“tivesse um
2.1.1 Marca que opera no posicionamento de
mesmo segmento de mercado  semelhante
mercado a0 Nosso, e nesse

2.1 Caracteristicas
do Parceiro

sentido realizamos a
parceria.” (E1)

“O grupo Olivier tem
vdarias marcas, e a
marca Yakuza ¢ a que

eles colocam em
patamar mais alto, daf
termos  feito  esta
parceria.” (E1)

“estabelecer uma
parceria com uma
marca que se

equiparasse a oferta ja
existente, ou seja, com
0s meus ou idénticos
padrdes de qualidade.”
(E1)

“porque tendo em
conta que o hotel é um
hotel cinco estrelas, um
hotel da Leading, fazia
sentido  fazer uma
alianca, uma parceria,
com uma marca que
também se
posicionasse no
mesmo segmento, no
mesmo tipo de cliente,
com a mesma
exigéncia na qualidade
do produto” (E6)

“o Olivier a nivel de
marca e a nivel de
produto estd num
segmento muito
semelhante ao nosso,
médio-alto.” (E6)
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“Um cliente que vai ao
Yakuza, € um cliente
que sabe que vai pagar
uma fatura com um
preco, nao diria
elevado, mas um preco
caro va, contudo justo
porque o produto ¢ um
produto de exceléncia e
sabe que vai encontrar
um ambiente
selecionado, um
excelente servico de
mesa, atencao  ao
cliente.” (E6)

“como ele tem poucas
opcoes” (E2)

“Sdo marcas que se
posicionam no mesmo
segmento, que
trabalham ambas para
0 mesmo publico-alvo,
que sobretudo zelam
pela qualidade do
produto e do servico,
portanto eu acho que é
sem  duvida  uma
excelente parceria e
que, a nivel de marca,
perfeita.” (E6)

1.1.2

Dimensao
da marca

“O grupo Olivier é um
grupo que estd em
ascensao, que estd em
crescimento, que tem
projetos para o futuro
de novas marcas, e que
nos achamos que vai
ter futuro.” (E1)

“pensamos que neste
momento 0  Grupo
Olivier é dos maiores
grupos de restauracao
individual em
Portugal.” (E1)

“A vinda do Yakuza,
porque era um
negocio que as
pessoas ja conheciam
de Lisboa e de outros
sitios”™ (E3)

“Eu  penso que, a
escolha do Grupo
Olivier teve a ver com
o facto de 0 nosso
diretor geral ja
conhecer um pouco da
sua estratégia como
empreendedor e daf
ter apostado e,
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“o Olivier ¢ uma marca,
como lhe disse, que
trabalha muito bem a
drea do Marketing, tem
muito boa recetividade

em  Lisboa, muita
aceitacio.” (E6)
“quando se fala de sushi

em Lisboa, acho que é
quase que obrigatorio,
sushi estar muito ligado
com 0 nome Yakuza”
(E6)

“um japonés sem 0
Olivier ndo ia funcionar
tAo bem, e se
tivéssemos aberto uma
hamburgueria com
Olivier iria estar cheio
na mesma. Portanto,
realmente € a marca, ¢
o homem, ele é um
“Pdtron” e ele conhece
meio mundo.” (E2)

“o nome ¢é forte, o
produto, aquilo que eu
conhecia do Yakuza
quer do de Lisboa, quer
do Pine Cliffs no
Algarve, era algo que
excedia as expetativas
de qualidade” (E6)

apresentado ao grupo
Maison Albar.” (E3)

“acredito que o grupo
Olivier a nivel de
restauracdo deve ser
dos grupos de
restauracao em
Portugal com mais
cardcter, com mais
firmeza, potencial e
presenca nas redes
sociais, tudo o que é
Instagram e
publicidades.” (E4)

“Grupo Olivier ter sido
ou se nao for
possivelmente o maior
e mais importante
grupo de restauracao,
neste momento, em
Portugal.” (E5)

“o Olivier tem uma

facilidade de
adaptacio com
grandes marcas e
grandes empresas,

uma delas é o Tivoli, 0
Seen é um dos maiores
bebés de sucesso do
Olivier, ndo ¢é por
acaso que jd existe em
trés paises diferentes,
Sao Paulo, Bangkok e
Lisboa.” (E5)

“A propria marca em si
é uma marca
extremamente
poderosa em Portugal,
pela readaptacdo de
qualquer espaco,
como ele mesmo se
intitula restaurateur, a
criacdo de conceitos,
toda a producio de
uma imagem, de toda
uma marca.” (E5)
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*a  marca  Olivier
consiga atingir uma
grande massa de todo
o tipo de publico,
sendo o que faz dele o
empresdrio de sucesso
que é.” (E5)

1.1.3 Diversidade
de oferta
dentro da
mesma

marcad

“a oferta deste tipo de
gastronomia japonesa,
no caso, o sushi e todos
0S derivados da
gastronomia japonesa,
ndo tinhamos uma
oferta tdo rica como
outras  cidades na
Europa, como em
Londres, Paris, ou até
mesmo em Lisboa.”
(E6)

“ndo tinha ainda um
restaurante de
referéncia a nivel de
sushi.” (E6)

“sd0 marcas que se
completam e que até
tornam a oferta no seu
todo mais rica e mais
apetecivel.” (E6)

“Sendo o japonés uma
cozinha jd tdo famosa
como a francesa,
poderd nao ser tdo
antiga, mas a nivel de
fama e de adesao, é tao
grande €como a
francesa, eu acho que
foi um plus para nés,
porque nos deu mais
oferta, ou seja, para
além da francesa.” (E6)

“O grupo Olivier é uma
marca, mas dentro
dessa marca hd vdrias
marcas, e acaba por
ser algo curioso, como
€ que a mesma pessoa
acaba por dar fusio e
criatividade, e
construir um elo de
ligacdo entre marcas
que ndo tem nada a
Ver uma com a outra,
desde um especialista
de carnes, a um
especialista de comida
oriental, a um
especialista de comida
de prazer (pizzas,
hamburgueres,
massas, etc).” (E5)

214
comum

Interesses  em

“o Grupo Olivier queria
um restaurante no
centro do Porto e num
espaco semelhante ao
nosso, e nos

“verificar os ganhos de
ambos os lados” (E5)

“eu tenho que me
manter vivo”, e outro
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aproveitamos 0
interesse do  grupo
Olivier, fizemos uma

perspetiva de mercado
do que seria sem a

parceria e com a
parceria, e entao
achamos que

realmente a parceria
seria mais vantajosa.”
(E1)

“eu preciso de um
espaco e, preciso
também para viver”, e
acho que foi esse tipo
de coexisténcia que se
criou entre o hotel e a
marca Yakuza, qua
acabou por criar uma
imagem bem-
sucedida para ambos.”
(E5)

“o hotel em si ¢é
maravilhoso e dd uma
visibilidade ao Yakuza
com um projeto de
beleza estética, pelo
menos, na propria
localizacdo geogrifica
que ele estd.” (E5)

1.1.4

Técnicas de
negocio

“a marca do Olivier, é
uma marca muito bem
trabalhada, em termos
de  Marketing, em
termos de
comunicacdo, trabalha
muito bem a parte dos
embaixadores, e faz
uma divulgacio muito
boa dos seus produtos,
todos eles ligados a
restauracao, com
varios nomes.” (E6)

“ha também um
investimento muito
grande na google, na
procura, nas palavras-
chave, na drea que nos
interessa atingir, por
exemplo sendo um
grupo grande consegue
fazer uma boa parceria
com a Uber eats.” (E1)

“Trabalham com duas
ou trés agéncias top,
uma de visualizacio,
outra de social media, o
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que funciona,
contagem de cliques,
tudo isso. Estdo muito
atentos a essa dinamica
e isso é bom de ver.”
(E2)

2.1.6 Possibilidade para

outras parcerias

“quem sabe para outros
projetos futuros.” (E1)

“ele faz crescer o grupo
e tem uma parceria
connosco  agora em
Paris, também.” (E2)

“temos  um  NOvVO
projeto que ja estd a
ser  desempenhado,
em Paris” (E5)

TEMA 3: Influéncia da Pandemia

CATEGORIA

SUBCATEGORIA

Entrevistados da
Direcao

Entrevistados da
Operacao

3.1 Consequéncias
da Pandemia covid-
19 no setor do
Turismo, Hotelaria
e Restauracdo e o
co-branding

3.1.1 Reducdo da

Procura

“O nosso cliente habitual,
o turista, o cliente regular
que vinha ao nosso hotel
de dois em dois meses, de
trés em (rés meses,
infelizmente nio o temos

e infelizmente nao
conseguimos  ter esse
feedback.” (E1)

“Nao houve muitos

héspedes (...) no fim deste
meés vem também uma
pessoa que € hoteleiro,
que costuma ficar
connosco que ainda ndo
viu o Yakuza e ndo vai
ver.” (E2)

“acho que veio trazer
algum movimento ao
Nnosso setor que estava
um pouco parado.” (E3)

3.1.2 Negociacoes da
estratégia de co-
branding

“eu acho que jd estava
prevista antes do inicio
da pandemia.” (E4)
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“certamente  se  ja
estava em vista, esta
pandemia veio reforcar
ainda mais a mudanca
de  estratégia em
relacdo ao Monumental
Café para Yakuza by
Olivier.” (E3)

“com esta empresa em
particular Maison
Albar, ji estava a
decorrer, inclusive noés
temos um novo projeto
que jd estd a ser
desempenhado, em
Paris, que ainda s¢ nio
abriu devido as novas
medidas tomadas
perante o covid-19.”
(E5)

3.1.3 Aumento do
risco de insucesso
da estratégia de co-
branding

“foi também um ato de
coragem, pois mesmo
tendo sido antes da
pandemia que se tenham
comecado as
negociacoes, foi em plena
pandemia que se fez este
passo tdo importante da
abertura do Yakuza.” (E6)

“*ambos tem motivos
para ganhar e, nota-se
evidentemente, por
exemplo, neste
momento que o hotel
estd  encerrado, o
Yakuza continua
aberto.” (E5)

“o facto do Yakuza estar
aberto, mantém-se
toda a imagem do hotel
viva também, eu acho
que foi esse um dos
pontos mais
inteligentes que foi
feito aqui neste
processo.” (E5)

3.1.4 Reforco das
medidas de
seguranca sanitdria
nas instalacoes

“no inicio houve ai um
ambiente tenso, por causa
de muita gente e muito no
bar, e muitas festas, DJs, e
tudo isso, mas depois
entrou esse hordrio de
22h30 em vigor,
acabamos com tudo isso e
agora € mais tranquilo.”
(E2)

“todas as medidas de
higiene foram tomadas
e, acho que ha outros
sitios que sdo bem mais
problemadticos do que
vir a uma restauracao.
H4& um dobro dos
cuidados em termos de
higienizacdo, da mesa,
dos talheres, de tudo.”
(E3)
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“as unidades sdo bastante
controladas a nivel de
sistema de HACCP e a
nivel de fiscalizacdes da
ASAE, muito mais que o0s
restaurantes de rua que
todos nds  sabemos,
infelizmente, que nem
sempre cumprem com as
normas e com  OS
cuidados que a situacio
obriga.” (E6)

“sitios mais seguros neste
momento, assim que
regressar a normalidade,
serd um restaurante, nao

precisa de ser
necessariamente 0
Yakuza, mas um

restaurante que esteja
dentro de uma unidade
hoteleira.” (E6)

“o0s clientes sentem-se

seguros, acho que
também porque nos
demonstramos nas

nossas atitudes, a nossa
higienizacio e 0 “nosso
bem trabalhar® com
este virus, de desinfetar
a mesa a frente do
cliente, de levar o
desinfetante a0 mesmo
tempo que o tpa, etc.”
(E4)

“realmente hd um
grande cuidado por
parte da restauracio de
providenciar meios,
medidas de seguranca,
produtos inclusive,
para garantir que existe
uma seguranca nos
espacos que o cliente
frequenta.” (E5)

3.2
econdmicos

Efeitos

3.2.1 Oscilacdo da
faturacio

“em questdo de faturacdo
porque isso ainda vai
oscilar bastante, um bom
exemplo serd este més de
Janeiro em que no inicio
do més ninguém previa
que a dia 15 iria haver um
confinamento geral e,
agora, em principio vai
acontecer e ird haver aqui
uma oscilacio.” (E1)

“Ja&  temos vindo a
melhorar muito em trés
meses, agora vamos ver o
fecho de Janeiro, porque
agora sim vai apertar,
agora ainda mais, que
precisamos de mostrar
que conseguimos
controlar custos, acho
que talvez estamos com
muito staff para servico
apenas de delivery, agora
vamos avaliando, porque
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vao saindo
medidas.” (E2)

novas

3.3 Avaliacdo real
da parceria de co-
branding

3.3.1 Previsoes da

parceria de co-
branding sem
pandemia

“esta movimentacao no
restaurante iria cativar
sempre mais hospedes e
turistas.” (E1)

“0 restaurante no fundo
estava muito
condicionado, a sua

operacao, a sua atividade
devido a todos estes
envolvimentos legais, eu
acho que até ao
momento, decorridos tdo
poucos meses da abertura
e, devido a todos esses
constrangimentos,  ndo
podemos ter uma
avaliacio precisa, porque
nao deu tempo para que o
projeto se realize e se
concretize.” (E6)

“Vamos esperar reabrir o
hotel e que acabem os
confinamentos e, penso
que em cerca de um ano
ou nove meses,
poderemos dar dados
mais especificos e mais
reais, e assim termos um
julgamento mais
concreto.” (E6)

“devido a todas estas
situacoes, qualquer
andlise é precoce neste
momento, e € uma andlise
que poderd ser errada
quer para o bem, quer
para o mal.” (E6)

“é uma parceria que estd a
ser interessante, ainda €
precoce fazer uma andlise
correta  da  parceria,
devido a estas situacoes
pandémicas e de fecha/
abre, abre/fecha.” (E6)

“Nenhum de  nos
consegue dar uma
resposta exata a esta
questio, muito devido a
que antes nos eramos

um restaurante que
trabalhava para
turistas, nos  tanto

tinhamos uma noite
muito boa onde por

incrivel as 19h
apareciam 2, 3 ou 4
mesas e nos
conseguiamos formar o
resto da noite o0
restaurante com
cinquenta ou sessenta
pessoas, como
tinhamos noites

fracas.” (E4)
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“como tudo isto foi dentro
deste cendrio de
pandemia e, de restricoes
e de confinamentos,
também se calhar ndo deu
tempo para as pessodas
poderem experimentar o
hotel.” (E6)

TEMA 4: Implementacao da marca Yakuza no Le Monumental Palace Hotel

CATEGORIA SUBCATEGORIA Entre\ilsta~dos da Entrevlstad~os da
Direcao Operacao
“a adaptacio  seria
muito complicada,
411  Tipo  de | ™Mao vejo que tenha | tendo em conta que o
organizaco havido qualquer tipo de | yakuza é um
obsticulo nesta fase de | restaurante de rua, e
implementacao da | neste caso, o contexto
marca, e do Yakuza.” (E6) | hoteleiro, estando no
guia de estrelas
Michelin, tendo todas as
4.1 “Barreiras” na normas Leading.” (E5)
implementacao

“a partir do momento
que  existem  dois
conceitos muito
diferentes de trabalho,
no que diz respeito a
hotel e a restaurante de
rua.” (E5)

“a parceria em questao,
vem de restaurantes de
rua, ndo de um
restaurante de hotel e, a
organizacdo de um
hotel é sempre muito
mais bem organizada,
ou supostamente
deveria ser mais bem
organizada do que num
restaurante de rua.”
(E4)

4.1.2 Fusdo de duas
equipas distintas

“tanto a adaptacdo com
0s proprios
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colaboradores que sdo
de duas equipas base
diferentes (uma do
proprio hotel e uma que
ja vem do Yakuza) e,
pensei que tanto essa
adaptacio entre colegas
e, a adaptacio entre

cargas de  hordrio,
normas Leading e, todas
essas novas
informacoes fossem

criar barreiras.” (E5)

“bases  de
completamente
diferentes, ambas se
tiveram que adaptar a
um método e a outro.”
(E5)

equipas

4.1.3 Alteracao do
Conceito do
restaurante

“algumas diferencas
pontuais, ou na carta,
precos, maneira como se
serve, escolha de vinhos,
entre outras.” (E1)

“apesar de ser um
conceito francés, ndo tem
de ser antagdénico a esta
oferta.” (E6)

“por exemplo 0s
cruzeiros transatlanticos,
Royal Caribbean, e varios
pelo mundo fora, que tem

dentro do mesmo
cruzeiro, sendo um
espaco muito  mais

restrito do que ¢é um
hotel, porque num hotel o
cliente pode ir a rua, pode
escolher a gastronomia
local, ou proxima, num
cruzeiro eles tém os seus
restaurantes proprios e,
depois tem outros a
exploracdo, do Jamie
Olivier e, de outros” (E6)

“choque inicial, tendo
em conta que 0 espaco
que jd estava a ser
utilizado, era um “café”

tipicamente  francés.”
(E5)

“alguns clientes que
entram no Yakuza a
pensar que € 0
Monumental Café, e
procurando

obviamente comer um
cheesecake ou tomar
apenas um cafezinho.
(..) tentar persuadir o
cliente, ndo pode ser um
cheesecake, porque ndao
um fondant ou uma
sobremesa Kit Kat ou,
outra coisa qualquer
que o proprio hotel
possa  providenciar.”
(E5)

4.2  Contrato
parceria

de

4.2.1 Tipologia de
contrato

“ 4

€ um contrato grande,
um contrato com
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compromisso para nos
positivo, para ele
positivo, ele faz crescer o
grupo e tem uma parceria
connosco agora em Paris,
também.” (E2)

“o proprio grupo Olivier
tem vdrios métodos
diferentes de parceria, e
nos em conversa até com
outros colegas hoteleiros
que tem parceria com 0
grupo Olivier, ndo cd no
Norte, mas em Lisboa,
percebemos que existem
parcerias diferentes.” (E1)

“interessava-nos um
contrato em que ambas
as partes estejam mais
envolvidas, que ambos
VA0 Sse unir para obter um
resultado de sucesso,
porque caso haja prejuizo
sai de ambos os lados e se
for  positivo  ganham
ambos.” (E1)

“exploracdo de espaco e
providenciar servicos em
termos de marketing,
staff, arrendamento, e 0
outro por causa da marca
“by Olivier” que ele se
mete atrds.” (E2)

4.3
Fisicas

Alteracoes

4.3.1 Mudancas de
layout

“ndo queriamos
obviamente fazer uma
coisa muito japonesa, 0

lugar € lindo como ¢,

pode ter alguns
apontamentos mais
japoneses ou  menos

japoneses, foi mais no
back of the house, na
estrutura de frios, espaco,
mas dentro do
restaurante, parte front
ndo houve assim nada de
grandes mudancas.” (E2)

“A nivel de mudancas
na parte de operacao da
sala ndo existiram, em
relacio a parte da
cozinha foi, o sushi bar
que anteriormente era
um bar para preparacio
de bebidas, e agora ¢ um
bar para comidas.” (E4)

“hoje pode-se
confirmar que foram
feitas muito poucas
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“houve alteracGes, mas
muito pouca coisa, como

sabem 0 Nnosso
restaurante ¢ cozinha
japonesa

maioritariamente sushi,
portanto a maior parte do
produto é “cru” e nio

exige grande
infraestrutura de
investimento em
equipamentos de
cozinha, mas houve
pequenas mudancas e
equipamentos que

tivemos de o fazer, mas
nada de muito relevante.”
(E1)

“Portanto toda a
decoracdo dos vdrios
espacos, das vdrias salas,
desde o lobby as salas de
reunides, a biblioteca, a
sala de televisdo, ¢ tudo
um todo, ou seja, nao faria
sentido agora abrindo um
restaurante japonés.”
(E6)

“a decoracdo existente
ndo colidia, nem chocava
com a decoracdo do
Yakuza, a Unica
“exigéncia” que o Olivier
pediu e, que obviamente
faz todo o sentido, que foi
a colocacao da vitrine do
peixe por trds do balcio, e
os balcoes de mdrmore,
para se poder trabalhar o
peixe convenientemente,
e de acordo com o0s

preceitos da cozinha
japonesa.” (E6)
“Um pouco de

dificuldades técnicas, ou
seja, a temperatura por

alteracdoes no espaco
emsi.” (E5)

“evitar obras, e pelo

facto de ndo se
considerar justificivel
esse investimento neste
momento, porque

haveria realmente um
aumento da  carga
monetdria.” (E5)

“E 0 espaco porsisojié
extremamente bonito,
entdo acho que houve
mais uma readaptacdo
do conceito por parte do
Yakuza, do que
necessariamente uma
reestruturacao para
tornar algo Yakuza.”
(E5)
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exemplo, a logistica num
espaco confinado, sei 14,
detalhes como a
iluminacdo atrds do
balcio do sushi que
temos de melhorar um
pouco, mas deresto estd a
funcionar muito bem.”
(E2)

4.4 Estratégia para
Recursos Humanos

4.4.1  Preservacao

dos Postos
trabalho

de

“foi um dos pontos que foi
bastante  debatido e
discutido na negociacao,
era que  querfamos
manter todos 0s
colaboradores do hotel,
ndo querfamos dispensar
ninguém, mas também
ndo queriamos ficar com
pessoas a mais noutros
espacos do hotel,
portanto chegamos a um
nimero que era o
indicado para a operacido
desse outlet, nés com a
nossa operacao
percebemos quantas
pessoas poderiam  ser
alocadas a este outlet e, 0
diferencial de pessoas o
proprio grupo Olivier iria
contratar.” (E1)

“se calhar até preferiam
colocar todas as pessoas
do Grupo Olivier, para
nés nao nos iria
interessar porque
queriamos primeiro
manter todos 0s postos
de trabalho e, depois, ter
0 nosso cunho de hotel e
anossa envolvéncia e dai,
posso dizer que do total
da equipa, cerca de 50%
sdo colaboradores do
hotel e 50% ¢é do grupo
Olivier” (E1)

“garantir em primeiro os
postos de trabalho, tinha
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tudo para ser mais
complicado, mas afinal os

Nnossos meninos
adaptaram-se muito
bem.” (E2)

“que as pessoas numa
fase inicial até podem
ficar ligeiramente
assustadas, mas esse
susto  passou  muito
rapidamente depois da
conversa que foi feita
com 0s recursos
humanos em Paris, com o
diretor de  recursos
humanos e o diretor
geral, as pessoas ficaram
bastante tranquilas e
aceitaram de muito bom
agrado esta passagem
para o Yakuza.” (E6)

“A resisténcia a mudanca
¢ normal e nds jd
esperdvamos isso, e jd
estdvamos  preparados
para isso, as medidas e as
atitudes que nos fomos
tendo com a equipa foi
sempre numa base de
transparéncia, numa base
de abertura, de explicar
para onde famos, qual era
0 caminho que famos
tomar e envolvendo
sempre a equipa nisso.”
(E1)

“fase inicial reunides
(quinzenais ou mensais,
mesmo até antes do
projeto comecar para
preparar a equipa para
isso, para explicar por
onde famos comecar,
envolvemos tanto a
equipa do hotel como
também os head offices
de Paris que vieram cd
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dar este backup e apoio,
nomeadamente de
recursos humanos e
também envolvemos a
parte do grupo Olivier,
em que numa dessas
reunidoes o proprio chef
Olivier veio apresentar-
se e explicar a equipa
qual era o caminho.” (E1)

4.4.2 Integracao da
equipa ja existente
No NOVO conceito

“todas as pessoas que

trabalhavam no
Monumental Café, foi
feita uma reunido, e

tiveram a possibilidade,
eles continuam a ser
funciondrios do  Le
Monumental Palace
Hotel, S.A., ndo houve
aqui uma passagem de
entidades patronais, a
entidade patronal é a
mesma, simplesmente
em vez de os colegas
trabalharem no café
Monumental, passaram a

trabalhar no Yakuza.”
(E6)

“houve aqui uma
adaptacdo, mas, as

pessoas foram livres de
escolher se  queriam
ingressar ou nao.” (E6)

“O  Yakuza adquiriu
parte da equipa que era
do Monumental café, foi
uma escolha do Grupo
Olivier, onde houve
uma reunido com todo o
staff que estava a
trabalhar no
Monumental Café, e
depois dentro do que
eram as exigéncias do
Yakuza, chegaram a um
consenso de quem
seriam as pessoas que
deveriam continuar,
mas no Yakuza. Sendo
que, a outra parte da
equipa continuou no
hotel, mas em outros
outlets.” (E3)

“tentarmos  encontrar
pessoas que tivessem
perfil para trabalhar no
Yakuza, e foi sobretudo
questionar a equipa
quem gostaria de fazer
parte  deste  novo
projeto, e quem estava
com a mente aberta
para trabalhar numa
nova cozinha e, num
novo  conceito  de
restauracio.” (E4)

“quando nos
abrissemos ©0 nosso
espaco fosse feito um
reaproveitamento  de
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uma equipa que ja
existia.” (E5)

4.4.3 Know
especifico

how

“sendo que
maioritariamente a
percentagem que
pertence ao grupo Olivier
é essencialmente em
pessoal de  cozinha,
porque € um Know-how
€ muito especifico e nds
ndo o tinhamos.” (E1)

4.5 Adaptacoes nos
Recursos Humanos

451 Hordrios de
trabalho

“recursos humanos foi
onde houve mais
mudanca, porque as
pessoas tinham um tipo
de vida e um ftipo de
servico, e especialmente
a mudanca dos hordrios
afetou bastante a vida
pessoal da equipa.” (E1)

“Antigamente o  Café
trabalhava num regime
all day dinnig, portanto
nao fechava ao contrério
do Yakuza que fecha um
pouco durante a tarde e,
depois reabre ao fim da
tarde.” (E6)

4.5.2 Integracdo de
equipa externa

“quando ha uma
mudanga, e que se
continua com uma

parte da equipa da casa
e que, vem outra parte
da equipa de fora, ¢é
sempre um bocadinho
complicado haver uma
gestdo, logo deinicio, de
acordo nas situacoes.”
(E3)

“0s n0ssos elementos, jd
do hotel, tiveram de se
adaptar um bocadinho
a0 que € o Yakuza, ha

sempre resisténcia
porque, praticamente
durante dois  anos,

sempre a trabalhar no
mesmo ritmo, estavam
habituados a uma
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situacdo e, de repente,
vem algo que ¢é
totalmente novo, muito
mais restrito a nivel de
carta de bebidas, com
cocktails proprios, com
chds préprios, etc.” (E3)

“demos muita formacio
no terreno, muito food
knowledge, que é muito
importante conhecer o
que estdo a vender” (E4)

4.5.3 Alteracdes no
tipo de servico

“Um grande desafio para
nos e, um grande medo,
era que as pessods, 0S
colaboradores com perfil
hoteleiro nao se
adaptassem aquele estilo
de servico mais relaxado,
mas adaptaram-se todos
muito bem e estdo a
gostar, pelo menos a
maioria.” (E2)

“A nivel de servico, nos
jd4 vinhamos de um
servico de cinco
estrelas, num espaco
onde jd tinha um
servico de exceléncia, e
ndo € por ser o servico
do hotel ou o servico do
Yakuza, porque ambos
ja tinham um bom
servico, a intensdo de
servir bem e fazer o
cliente feliz.” (E4)

4.5.4 Formacao dos
recursos Humanos

“como o grupo Olivier jd
tem esta marca, e ndo € o

primeiro restaurante
desta marca, este
processo foi mais

simples, ou seja, envolveu
a diretora de operacoes,
que esteve cd cerca de
um meés na altura da
abertura e vem cd com
alguma regularidade, que
trouxe o know-how, a
experiéncia e o servico
que, com as nossas
capacidades e, com o que
nos querfamos para a
experiéncia do cliente,
houve aqui uma juncao e
conseguiu-se,
acreditamos nos, criar
um produto muito bom.”
(E1)

“O chefe de sala foi a
Lisboa  fazer uma
formacdo de uma
semana, depois como o
Yakuza tem pessoal
deles, a formacdo foi
feita em terreno, ou
seja, com a abertura foi
passo a passo
ensinando o que é o
trabalho deles, como é
que fazem a
apresentacao dos
pratos, tudo isso.” (E3)

“Tivemos, também,
durante uma semana
um dos elementos da
equipa de  Lisboa,
responsdvel do bar, que
esteve a dar formacio
sobre os cocktails e
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“formacio especifica foi
dada mesmo através do
grupo Olivier porque, 1a
estd, era um produto
totalmente novo e
diferente para toda a
equipa e, portanto, eles
fizeram esse papel inicial
de formar a equipa e que,
durou cerca de um més,
one thejob.” (E1)

“Foi mesclado, ou seja, 0
Olivier  trouxe  uma
equipa dizemos paralela,
0 nosso chefe de sala foi a
Lisboa também treinar,
ver como € o estilo de
servico, ele acrescentou
em cima disso, ou seja,
manteve o servico deles,
e completou com 0s
Nnossos standards
Leading, entre outros, e
aquele aspeto de cinco
estrelas, como garantir
um lugar, tratar de forma
atenciosa, providenciar o
melhor vinho quando o
cliente pedir.” (E2)

“colegas do Yakuza que
vieram para o Porto,
portanto tiveram
formacdo por parte do
Grupo Olivier, antes da
abertura do restaurante
para que tivessem aptos a
servir e, a exceder as
expetativas dos clientes
a0 prestar um servico
cinco estrelas.” (E6)

bebidas que integram o
conceito.” (E3)

“uma equipa base que
foi trazida de um outro
restaurante, neste caso
de um Yakuza by
Olivier, o Yakuza First
Floor, que com a base
de f(rés ou quatro
colaboradores, vieram
cd para cima com o
objetivo de fazer uma

formacdo tanto de
comidas, como de
bebidas, e servico
adotado neste

conceito.” (E5)

4.6  Coordenacdo
das Operacoes do
Hotel

4.6.1
Incompatibilidades
nos hordrios dos
servicos

“um restaurante que
trabalha com hordrios
um pouco diferentes
com a forma de
funcionar do hotel,
acaba um pouco por
criar algumas barreiras,
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inclusive a nivel de

economato.” (E5)

“vir algo muito novo, foi
onde se criou a barreira,
para se perceber “ok, 0
Yakuza trabalha de x a x
horas, a maior parte do
hotel  trabalha em
hordrio completamente
oposto™.” (E5)

4.6.2 Alteracao das
necessidades
operacionais

“A manutencio, quando
eles estdo a trabalhar,
por norma, nés também
estamos a trabalhar, ou
seja, eles nio podem
simplesmente entrar e
fazer o que necessitam,
tendo que haver uma
programacao, o0 que
nem sempre se torna
tao linear no dia a dia.”
(E5)

TEMA 5: Controlo e Gestao de custos

SUBCATEGORIA

Entrevistados da

Entrevistados da

CATEGORIA o ~
Direcao Operacao
51 Gestio de | 511 Encomendas “Todo o controlo de | “E uma gestio do hotel,
custos custos, gestdo, | mas temos sempre de
encomendas, gestdo de | reportarao Grupo Olivier,
fornecedores, compras, | ou seja, eles estdo sempre

tudo a
do

faturacdo, ¢é
responsabilidade
hotel.” (E1)

“portanto 0 economato
do hotel/ departamento
de compras, € que acaba
por fazer as compras para
o0 Yakuza, e que,
obviamente penso que af
deverd haver
interferéncia do chef do
Yakuza, porque serd ele

a par de tudo que ¢ feito,
tudo que é comprado,
tudo que é recebido, os
precos, etc.” (E3)

“H4a uma participacdo
permanente do Grupo
Olivier, apesar de muita
coisa sermos nos, hotel,
que fazemos a gestdo de
stocks, mas sempre com
uma supervisdo do Grupo
Olivier.” E4
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com certeza responsavel
pela escolha, quanto mais
ndo seja, de qual o melhor
peixe para o sushi ou de
qual a melhor alga.” (E6)

“a obrigacio de um
departamento de
controle de custos e de
economato, € procurar
sempre a melhor relacdo
qualidade- preco, o que
significa uma procura
constante.” (E6)

“E uma participacio das
duas partes,
evidentemente a gestdo ¢
feita pelas pessoas que
trabalham no
restaurante.” (E5)

“As encomendas sdo
realizadas, quer com o
conhecimento da parte
do economato, quer do
chef Alex, que é o chef
executivo do grupo. Os
chefes que estdo cd a
trabalhar no hotel tém
sempre de o ter em
conhecimento.” (E3)

“produtos  especificos,
especialmente japoneses,
é sempre o chef Alex, com
o conhecimento  do
economato, que faz essas
encomendas, ou seja, 0
economato tem sempre
de ter conhecimento de
tudo.” (E3)

“temos de saber quando
foi pedido, por quem foi
pedido, quem ¢é que deu
autorizacdo. Tudo o que é
mercearia, frutas e
legumes, e coisas mais
“miudas”, é feito pelo
economato do hotel, mas
sempre de acordo com a
orientacdo da pessoa que
estd nestes primeiros
tempos a ajudar-nos
neste lancamento, que € o
Alex.” (E3)

5.1.2 Parcerias com
Fornecedores

“Obviamente que o0 grupo
Olivier  apresentou-nos
alguns fornecedores de
modo a ver se havia aqui
alguma  parceria de
interesse de forma a
reduzir os custos, mas

“H4 fornecedores que ja
eram deles, porque sio
especificos  para  0sS
produtos que eles usam,
ha fornecedores que noés
demos 0s prec¢os para 0s
produtos que eles

155



ndo houve assim uma
grande mudanca de
fornecedores além dos
que fornecem 0s
produtos especificos, mas
toda a gestdo é feita por
noés.” (E1)

pretendiam, que € o caso
da mercearia, frutas e
legumes.” (E3)

“acho que sim, que ha
coisas que poderiamos
ajudd-los a que baixasse
0S custos, como se calhar
eles também teriam ou
terdo, no caso deles em
Lisboa, como tem vdrios
restaurantes, parcerias
nas quais os produtos
poderdo ser mais baratos
porque a compra € feita
em massa, para todos. E,
no entanto, aqui ndo pois
a compra so € feita para
este  Yakuza, porque
também ndo hd mais
nenhum restaurante em
que O grupo vai estar a
fornecer, entdo isso € um
exercicio que teremos de
ir fazendo.” (E3)

5.1.3
stocks

Gestao

de

“algumas sugestoes de
melhoria, mas isso tem a
ver com o facto de que se
trabalha apenas com
conceitos diferentes, por
exemplo a nivel de stocks,
eu considero que,
especialmente nesta
situacdo pandémica, nos
ndao devemos trabalhar
tanto com stocks muito
elevados, ou com grandes
pedidos e encomendas.”
(E5)

“Nao importa comprar
mais barato, neste
momento pelo menos, em
grandes quantidades,
tendo em conta que até
podem ficar seis meses ou
até mesmo passar de
prazo, pela
impossibilidade de as
vender.” (E5)
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5.2 Controlo dos
custos

5.2.1

Food &

Beverage cost

“Sdo  responsabilidade
dos dois, ou seja, se
detetarmos um problema
de algum custo que estd
alto ou fora do esperado
estamos em  contacto
para decidir Ccomo
proceder.” (E2)

“ainda estamos numa
fase em que é dificil ter
certezas. Bem, nos
abrimos em Outubro, e foi
um més de bastante
investimento em
marketing, depois em
Novembro comecamos a
recuperar este
investimento de Outubro,
Dezembro tivemos um
més muito bom, e eu
acredito que a partir de
agora vd haver uma linha
mais consistente, no que
diz respeito a food cost e
beverage cost.” (E1)

“J4& temos vindo a
melhorar muito em (rés
meses, agora vamos ver o
fecho de Janeiro, (..
agora vamos avaliando,
porque vao saindo novas
medidas.” (E2)

“Depois certamente a
parte da contabilidade
interna, apesar de ser
feita pela parte do Olivier
também, sim ¢é feita, os
valores sdo enviados para
eles também, que a partir
daf fazem a sua prépria
gestdo.” (E5)

5.2.2

Consumos

internos

“Houve também uma
questdo de consumos
internos  que  eram
altissimos e tivemos de
dizer (..) Logo reunimos,
falamos, e eles
intervieram e limitaram a
disponibilidade (..) foi
uma questao de dias para
solucionar isso, e isso €
4timo.” (E2)

5.2.3 Reducio de

Custos

“neste momento, a
melhor  forma  para
reducdo de custos serd a
reducio de encomendas,
alidls que jd foi feita,
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inconscientemente
também devido a fraca
afluéncia de ambos os
espacos, o) que
realmente acho que se
deveria  continuar a
ponderar num futuro
proximo.” (E5)
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