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A actividade turistica parece
estar a retomar com o sol do
Verao e a ultrapassar até as

previsdoes mais optimistas.

Porém, o sector enfrenta ainda

varios desafios que obrigam a

moderar as expectativas



epois de dois anos de grandes dificuldades, o sec-
tor da hotelaria tem vindo a recuperar terreno este
ano e alguns grupos hoteleiros estdo ja a registar
reservas e taxas de ocupa¢ao em linha ou superio-
res ao Verdo de 2019, o tltimo antes da pandemia
de Covid-19. Para alguns dos operadores repre-
sentados no mais recente almogo debate do Turismo promovido

pela Marketeer, apesar de os meses de Janeiro e Fevereiro terem
sido «parados», o mercado encarrilou nos meses de Verao e as
reservas efectuadas este ano ja superam, inclusive, os niveis pré-
-pandemia, nomeadamente no Algarve.

Este crescimento das reservas tem sido muito alavancado
pelo mercado internacional - «os britanicos voltaram em forga
ao Algarve» -, enquanto o mercado nacional, que foi tdbua de
salvacdo nos ultimos dois anos, continua a demonstrar dinamis-
mo. Além disso, o sector tem crescido também em valor: de um
modo geral, os precos dos quartos tém vindo a encarecer, mas os
clientes parecem dispostos a pagar, ou nio estivessem desejosos
de viajar depois de dois anos praticamente confinados. Como re-
sultado, alguns grupos hoteleiros inquiridos pela Marketeer es-
tdo a registar uma taxa didria média (ADR) 35% acima de 2019.

Porém, nem tudo é um mar de rosas para a indudstria. Além
de este crescimento néo ser transversal a todos os segmentos —

no caso das agéncias de viagens, prevé-se a volta da mesa fechar
o ano ainda a 80-85% dos niveis de 2019 -, hd inimeros factores
a ter em conta que poderdo ameagar esta aparente retoma, desde
a crise nos aeroportos a escassez de recursos humanos, passan-
do pela escalada de custos e da inflagao.

Nesse sentido, é imperativo manter alguma cautela em rela-
¢ao ao futuro. «A imprevisibilidade tem sido a ténica dos alti-
mos anos no Turismo. As perspectivas sdo positivas, assistimos
aum boom de procura, as pessoas estdo mesmo com vontade de
viajar depois de dois anos fechadas, mas temos de ser cautelo-
sos», ressalvam.

André Aratjo e Sa (Hotel Palacio Estoril), Andrea Granja
(Tivoli Hotels & Resorts), Bernardo Corréa de Barros (Associa-
¢ao de Turismo de Cascais), Catarina Padua (Vila Galé), Fran-
cisco Pita (ANA - Aeroportos de Portugal), Jodo Pinto Coelho
(Onyria Group), Lidia Monteiro (Turismo de Portugal), Ma-
nuel di Pietro (Taste Catering & Events), Margarida Blattmann
(Wamos Travel Group), Mario Ferreira (NAU Hotels & Re-
sorts), Paulo Monge (SANA Hotels), Pedro Ribeiro (Dom Pedro
Hotels & Golf Collection) e Timo6teo Gongalves (B the travel
brand) foram os participantes no mais recente almogo debate
do Turismo, que decorreu no restaurante Il Gattopardo, do ho-
tel Dom Pedro Lisboa.
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Andrea Granja (Tivoli Hotels
& Resorts), André Araidjo e Sa
(Hotel Palédcio Estoril),
Timoteo Goncalves (B the
travel brand), Francisco
Pita (ANA - Aeroportos de
Portugal), Joao Pinto Coelho
(Onyria Group)

Com efeito, o contexto actual, apesar de positivo, ndo per-
mite encarar o futuro com total confian¢a e o sentimento rei-
nante entre os responsaveis do Turismo, que representam diver-
sas areas, é de precaucao. Na hotelaria, o facto de as reservas
estarem a aumentar ndo significa necessariamente um acrésci-
mo de rentabilidade, pois é preciso ter em linha de conta que os
custos aumentaram, em média, mais de 30% em relagao a 2019
(o custo da electricidade aumentou 2,5 vezes, o gas subiu 1,5
vezes e o prego das matérias-primas também disparou). «Pode-
mos estar a vender muito mais, mais caro e a ter maior volume
de negdcios. Podemos até estar com taxas de ocupagéo ligeira-
mente superiores, o que é fantdstico! Mas quanto é que ganha-
mos? O bottom line estd a ser fortemente impactado», notam.
«Precisamos de vender muito mais para alcangar os mesmos
resultados financeiros», frisam os participantes.

No segmento das agéncias de viagens, o cendrio ainda é de
«perda de dinheiro» e agrava-se ainda mais pelo desafio de «lu-
tar contra a atractividade de outros sectores em termos laborais,
sobretudo quando os saldrios sdo baixos».

J& na aviagao, apesar da «bolha de tréfego turistico» que se
observa neste Verdo, as perspectivas de recuperagdo sdo conser-

vadoras para o Inverno e inicio de 2023. O segmento corporate,
que era fundamental para a economia das companhias aéreas
antes da Covid-19, continua volatil, sem dar sinais de recupe-
ragdo sustentada. Com os precos dos combustiveis a aumentar

e a inflagdo crescente, temos «uma equagdo complicada para os
proximos meses».

«Por exemplo, aquele trafego das pessoas, que todas as se-
manas iam a Madrid ou vinham a Lisboa para uma reuniéo,
desapareceu no pds-pandemia. Nao havendo esses passageiros
nem essas receitas, num cendrio de crescimento de custos, a
reac¢do mais provavel das companhias aéreas serd reduzir capa-
cidade, oferecendo menos lugares» e isto terd necessariamente
impacto no segmento de passageiros turisticos.

Este cocktail de condicionantes podera trazer mudancgas
mais profundas para o sector da aviagao, nomeadamente no que
a estrutura de precos diz respeito e algumas companhias low-
-cost, como a Ryanair, ja anunciaram que vao subir os pregos
dos bilhetes, «o que hd uns anos era impensavel». «O modelo
low-cost vai ser alterado, as tarifas baratas vdao acabar», afian-
¢am os responsaveis inquiridos pela Marketeer, baseando-se
nas declaragdes recentes das principais companhias aéreas.



Além disso, referem, o sector como um todo tem sido vitima

do seu préprio sucesso, no sentido em que os atrasos e cancela-
mentos que tém acontecido nos aeroportos — nao s6 em Portu-
gal, mas um pouco por toda a Europa — devem-se, em grande
parte, ao boom do Turismo, porque «ninguém estava a espera
de uma retoma tao rapida». «O que é que se dizia durante a pan-
demia? Que nunca mais ia haver turismo de massas! No ano
passado, as previsdes para 2022 apontavam para uma quebra
entre 20 e 30% face a 2019», lembram os participantes.

0 DILEMA DO NOVO AEROPORTO

Os cancelamentos e adiamentos de voos que se tém observa-
do, que em Portugal afectam sobretudo o Aeroporto de Lisboa,
bem como o despacho do Governo sobre o novo aeroporto que
foi alvo de revogagao, reacenderam o debate publico em torno
desta matéria.

No entanto, para os responsaveis presentes no debate da
Marketeer, é importante ndo confundir o tema dos cancela-
mentos com o do novo aeroporto. «<Podiamos ter um aeropor-
to acabado de inaugurar, que famos ter o mesmo problema. O
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Pedro Ribeiro (Dom Pedro
Hotels & Golf Collection),
Manuel di Pietro (Taste
Catering & Events), Catarina
Padua (Vila Galé), Mario
Ferreira (NAU Hotels

& Resorts) e Lidia Monteiro
(Turismo de Portugal)

problema que estamos a sentir este Verao é sistémico e genera-
lizado: um dos principais problemas é que nao ha mao-de-obra
na avia¢ao, na Europa. Ndo ha pessoas para carregar bagagens,
para fazer seguranca... muitas delas sairam da aviagao durante
a pandemia e esta a ser extremamente dificil recupera-las», su-
blinham os participantes.

Além disso, notam, hd também uma questao de mediatismo
que confere outro peso a estas questdes. Em Junho, quando o
tema comegou a ter repercussao mediatica, foram cancelados
apenas 2,4% de voos em Lisboa (referente a cancelamentos em
cima da hora), quando no periodo homélogo de 2019 tinham
sido cancelados cerca 1,2% dos voos. Noutros aeroportos euro-
peus, a situagdo era mais critica, com nimeros de cancelamen-
tos superiores aos registados em Portugal.

Nao obstante, é certo que a capacidade do Aeroporto de Lis-
boa é um tema que deve ser discutido e revisto. «Se um aeropor-
to tiver mais capacidade, é possivel acomodar com maior facili-
dade os atrasos das companhias aéreas e reduzir o efeito de bola
de neve», explanam os participantes.

O projecto do aeroporto do Montijo, a avangar, demorard

cerca de quatro anos a construir. Enquanto nao ¢ tomada uma p
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Paulo Monge (SANA Hotels), Margarida Blattmann (Wamos Travel Group) e Bernardo Corréa de Barros (Associacédo
de Turismo de Cascais)

decisdo definitiva, afiguram-se necessarias outras solugoes mais
imediatas para permitir aliviar a pressdo sobre o Aeroporto da
Portela, em Lisboa.

O Aeroporto de Beja ndo responde as necessidades aeropor-
tudrias da regido de Lisboa. Tem o seu mercado préprio, com
actividades aero-industriais e alguns segmentos pontuais de
passageiros. Ainda assim, importa reforgar que o aeroporto esta
aberto a todas as companhias aéreas, que tém autonomia para
decidir utilizar ou ndo esta infra-estrutura.

Outra solugdo referida pelos participantes no debate da
Marketeer seria a de passar a aviagao executiva para o Aeropor-
to Municipal de Cascais, em Tires, «criando um segundo espa-
¢o aéreo, que ja estd estudado e estd na mao dos sucessivos mi-
nistros ha trés anos». Esta op¢ao permitiria «libertar cerca de 25
mil movimentos/ano ao Aeroporto de Lisboa, tornando-o mais
expedito nas aterragens e descolagens», defendem, acrescentan-
do que esta seria uma situagdo “win-win”.

JA NAO HA “AMOR A CAMISOLA”?

A escassez de recursos humanos é outro problema que tem as-
solado o sector do Turismo, de forma transversal as diferentes
areas de actividade. Muitas pessoas abandonaram o sector du-
rante a pandemia e ndo regressaram, e nesta fase de retoma ra-
ras sdo as empresas que nao se véem obrigadas a operar com
falta de pessoal, em dreas como a manutengdo ou a restauragao.
«Neste momento, estd o mercado inteiro a canibalizar-se e a
tentar ir buscar recursos uns aos outros.»

Para os responsaveis ouvidos pela Marketeer, a resolugdo do
problema tem de passar, acima de tudo, por um aumento genera-
lizado dos salarios que sdo pagos no sector, o que tem acontecido
«naturalmente», porque as empresas estdo a competir no merca-
do para atrair colaboradores.

«Ou comegamos a pagar a sério ou vai ser dificil captar
talento. Com os saldrios que se praticam hoje, com o prego da
habitagao a subir no Pafis inteiro, ou comegamos a competir em
termos salariais com o resto do mundo, ou vai ser muito difi-
cil», sublinham, acrescentando que «é necessario também uma
flexibilizagao urgente da lei laboral».

Nalgumas regioes, como o Algarve, o problema da falta de
recursos humanos ¢ estrutural, porque factores como a falta de
alojamento ou a fragilidade da rede de transportes dificultam
a atracgdo e retengao de pessoas. Alguns operadores hoteleiros
com actividade na regido algarvia véem-se mesmo obrigados a
alocar parte do inventdrio para alojamento de colaboradores.
Nesse sentido, frisam, «é preciso criar um plano a médio ou
longo prazo que permita trazer pessoas de fora do Pais e alojé-
-las nestes sitios».

O Turismo de Portugal tem desempenhado um papel ao ni-
vel da captagdo e formagdo dessas pessoas, estabelecendo acor-
dos com entidades de outros paises para trazer mao-de-obra
para Portugal, formd-la e criar condigdes para que fique no Pais.
No entanto, «esse ¢ um investimento a médio prazo, nao ¢ algo
que tenha resultados de um dia para o outro», até porque tem
outros problemas burocraticos associados, como a obtencdo de
vistos, por exemplo.

A crescente automagcao de servigos, neste sector, serd neces-
sariamente parte da resposta a crise laboral, mas nao resolvera
tudo. Serd preciso também investir na educagdo para «conse-
guir apaixonar os jovens para que queiram ter esta vida no Tu-
rismo», mas sobretudo melhorar as condi¢des para quem quiser
seguir esse caminho.

«Portugal habituou-se ao amor a camisola. E houve muitas
geragoes que ganhavam mal mas estavam no Turismo por amor
a camisola. Com a nova geragao, isso, felizmente, acabou: ou
lhes pagam ou vao embora.» M
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Javier Castillo
Medina, director-
-geral para
Portugal da Avoris
Corporacion

UM GRUPO
INTEGRADO E COM

forca no mercado

PO rtu qu 8s. a AVO ris Co rpo- como missdo reforcar a sua presenga no mer-
’

racién tem em pratica um

plano estratégico integrado,

on d e 1 ne l u 1 t r é s ve rte n-t es: a portuguesa Nortravel, entre muitas outras),
distribuica = passando pela distribuigdo (B the travel brand).

1S , ri . u 1(; ao, o p era (,: ao Em entrevista, Javier Castillo Medina, director-geral para

turistica e trans po rte Portugal da Avoris Corporacion, explica a estratégia em curso

cado portugués, em todas as areas onde actua,
que vao desde os transportes (com a companhia

Como o bJ ectivo de refo rcar om uma presenca consolidada no pais vizinho,
a sua pos icao no mercado a espanhola Avoris Corporacién assume agora

aérea Iberojet) a operagao turistica (onde detém



para concretizar esse plano e trabalhar esse posicionamento.
«Queremos que o grupo, com todas as suas marcas e diferentes
areas de negocio onde actua, se afirme cada vez mais no merca-
do portugués com uma presenca de destaque», sublinha.

A intengdo da Avoris é reorganizar a empresa através de uma
visao mais global. Que reflexo tera no negocio em Portugal?
Independentemente de Portugal ter a sua prépria posi¢do como
pais, o que tencionamos fazer é aproveitar todas as nossas valén-
cias para que a nossa opera¢do no mercado seja lider no sector
do Turismo. Desta forma, temos a inten¢ao de ter uma empre-
sa mais integrada, o que ndo quer dizer que ndo mantenhamos
as caracteristicas que distinguem o mercado portugués, desde
a procura por determinados destinos a forma como se compor-
tam todas as estruturas no sector. Enquanto Avoris Corpora-
cién, queremos continuar a prestar esses servigos, globalizan-
do-os e fazendo com que sejam mais transversais nas areas de
negdcio onde actuamos.

Sob a umbrela Avoris, temos outras marcas que actuam
em areas bastante diversificadas, desde os transportes, com a
companhia aérea Iberojet (com licenga para operar tanto em
Espanha como em Portugal), até as 10 marcas de operagéo tu-
ristica, entre elas a portuguesa Nortravel, mas também outras
mais especializadas, como é o caso da Catai ou Travelplan. Te-
mos uma vasta oferta que pode cobrir até 90% das necessida-
des das agéncias de viagens que nos procurarem no ambito da
sua actividade profissional.

Trabalhamos desde a drea de férias a corporativa, onde te-
mos uma marca muito forte, a Escalatur, passando pela drea
da distribui¢do, com a B the travel brand, que vai passar a cha-
mar-se B Travel.

Na verdade, o nosso projecto passa por abordar todas as
areas do sector, ajudando a nossa prépria rede, bem como to-
das as agéncias de viagens, facilitando-lhes qualquer produto
no ambito do turismo. Queremos crescer e desenvolver o ne-
gb6cio em conjunto com quem queira trabalhar connosco.

Qual a importéincia da Iberojet na estratégia do grupo?

Com a incorporagdo de uma companhia aérea na sua estrutu-
ra, a Avoris Corporacién passou a ter capacidade de transporte,
o que nos trouxe alguma liberdade para podermos programar,
tanto destinos de partida como de chegada. Simultaneamente,
conseguimos ter mais flexibilidade relativamente as operagoes
que implementamos e que, assim, conseguimos trabalhar mais
facilmente. Podemos, desta forma, garantir uma quantidade e
uma qualidade de transporte que se coadunam com a estrutura
e 0s objectivos da empresa.

Ter uma companhia aérea no grupo tem muitas vantagens,
mas tem o inconveniente de, perante a situacao actual de au-
mento do prego do combustivel e da variagao do dolar, enfren-
tar algumas dificuldades. Apesar disso, e num projecto como
0 nosso, integrado, ter uma companhia aérea é essencial.
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Inauguraram recentemente o voo charter entre o Porto e
Punta Cana. Porqué juntar estes dois destinos? E como esta a
correr a operagao?

Como conhecemos bem o fluxo de procura, ja tinha havido em
anos anteriores a inten¢ao de implementar esta ligagdo. Punta
Cana é um destino muito procurado para férias pelos turistas da
regido Norte, pelo que implementar esta ligagao desde o Porto
foi de extrema importancia. Alids, todos os nossos destinos de
sol e praia sao bastante requisitados pelos turistas residentes na
regido Norte de Portugal.

Relativamente aos niveis de ocupagdo, tém sido excelentes,
com a frequéncia semanal sempre com ocupa¢do maxima. Da
mesma maneira, todos os voos que se vao realizar até meados
de Setembro estdo ja com maxima ocupagao. Podemos mesmo
afirmar que esta operagdo estd a ser um verdadeiro sucesso,
o que, de facto, nos ajuda nao sé a incrementar a marca, mas
também a posiciond-la no mercado portugués.

Qual a importancia da rede de agéncias de viagens B the tra-
vel brand e de que forma tem evoluido no mercado nacional?
A B the travel brand surgiu no seguimento da aquisi¢ao da Hal-
con Viagens por parte da Avoris. Ndo é uma marca que acom-
panhe facilmente uma empresa com a agilidade da Avoris, mas
tanto em Espanha como em Portugal tem tido uma excelen-
te aceitacdo por parte dos consumidores. Isso sucede porque a
marca representa qualidade, bom nivel de servico, e, claro, ajuda
muito o facto de as trés lojas serem muito apelativas. Nestes es-
pagos premium conseguimos oferecer um servico mais persona-
lizado a todos os clientes que nos procurem, além de realizar-
mos regularmente diferentes acgoes.

Mas queremos mais, motivo pelo qual estamos a mudar a
marca em Portugal de B the travel brand para B Travel, desig-
nagao que nos parece ser mais préxima do consumidor.

Numa altura em que o turismo “regressa” apos os anos de
pandemia, qual o posicionamento da Avoris para o futuro?
Foram dois anos muito complicados para todo o sector do Tu-
rismo. No inicio da pandemia pensdvamos que todas as empre-
sas que conseguissem aguentar esta situagdo sairam dela muito
mais reforcadas. Apesar de ndo ter sido bem assim, a situagdo
ndo foi tdo cadtica como noutros sectores, onde desapareceram
muitas empresas. O que sucedeu foi o aproveitamento da pan-
demia para realizar algum tipo de reestruturagdo interna, para
reflectir sobre o caminho a seguir e o que poderiamos melhorar.
No caso da Avoris, o que se revelou mais complicado foi
concretizar a fusio de duas grandes empresas, a Avoris e o
Grupo Globalia, o que nos obrigou a encetar alguns esfor¢os
inesperados, mas tudo correu bem. Se podemos retirar algo de
positivo de toda esta situagéo, é o facto de todos terem percebi-
do que viajar é extremamente importante para o ser humano.
Durante os dois anos em que ndo pudemos viajar, em que

vimos limitada a nossa liberdade de circular, percebemos que p
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Avoris Corporacién

é, realmente, algo essencial. E impossivel negar que, hoje, via-
jar é um direito e uma necessidade que todos temos.

Ha quem defenda que o turismo pds-Covid-19 pode ser me-
lhor do que o turismo pré-pandemia. Concorda?

Na verdade, ha certos aspectos que vao ser diferentes, como
as medidas de seguranca e sanitarias que vieram para ficar, as
viagens com algum género de restri¢des e o facto de as pessoas
preferirem agora viajar em grupos de amigos e familia para des-
tinos um pouco mais controlados. Mas aten¢ao, nao significa
isto que as grandes viagens vao deixar de se realizar, o que vai
acontecer é que vai existir um target de clientes que vai procurar
viagens mais sustentdveis.

O que a pandemia veio fazer foi acentuar uma tendéncia que
ja vinha do passado em rela¢do ao turismo sustentavel. Assim,
de modo a evitar ao maximo tudo o que sejam emissdes nocivas,
utilizamos na Avoris servigos onde o nivel de contaminagio é o
menor possivel.

O que esta ou ira mudar no segmento corporate?
Baseado nos ultimos resultados, acredito que essa mudanga foi
apenas o impacto inicial das consequéncias da pandemia, como

Vaivai @
PlanBy

a maior utiliza¢do de ferramentas tecnolégicas, como o Zoom
ou o Teams, que nos permitem ter uma conexao com 0s outros
sem a necessidade de nos deslocarmos fisicamente. Isto pode
ter-se reflectido na drea de negdcio corporativa, mas acredito
que ndo nos vai afectar de uma forma significativa.

Se é verdade que algumas empresas podem deixar de reali-
zar algumas viagens de negécios, optando pelos meios tecno-
logicos, esta cada mais claro que as relagdes pessoais e a pre-
senca fisica junto, por exemplo, de clientes, é importante, logo
ndo me parece que va ter um fim.

Quais os principais objectivos do grupo em Portugal?
Na Avoris Corporacién, temos neste momento um plano estra-
tégico para Portugal que tem o objectivo de fortalecer a nossa
posi¢do no mercado nas trés vertentes da nossa actividade: dis-
tribuigdo, operagdo turistica e transporte. E este plano integra
ndo s6 as nossas proprias estruturas, como as das outras agén-
cias de viagens com as quais ja trabalhamos ou podemos vir a
trabalhar, e das quais ndo vamos nunca abdicar.

Queremos continuar a crescer na oferta de destinos turis-
ticos, tanto na origem como na chegada, de modo a fomentar a
nossa posi¢do enquanto um excelente prestador de servigos. M
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ituada numa localidade da regiao Oeste, a Casa
Ruiva mune-se dos seus atributos e oferece, a
quem a visita, uma estadia que privilegia a paz, a
imersao na natureza e a inspiragdo mediterrani-
ca. E isto tudo a poucos quilometros da capital.

A pouco menos de uma hora de Lisboa, a
Casa Ruiva ¢é o refugio perfeito para quem pro-
cura a tranquilidade do campo e, em simultineo, a proximida-
de do mar. Localizada na aldeia vinicola de A-dos-Ruivos, no
Bombarral, esta centendria casa de férias de familia faz do seu
jardim aconchegante e perfumado, com as estreitas e compridas
yuccas, o seu cartao-de-visita, mas nao lhe faltam atributos para
quem procura, simplesmente, “desligar”.

Assim que se entra no espago envolvente da Casa Ruiva,
como ficou carinhosamente conhecida, é-se recebido por um
estilo original mediterranico, com materiais naturais da regiao
e onde a cor tijolo avermelhada salta a vista de qualquer um.

Pensada ao pormenor, a Casa Ruiva foi, na altura da sua
construcdo, idealizada por arquitectos que pretendiam utilizar
este refligio para se inspirar nos seus projectos. Por esse motivo,
todos os que a visitem vao encontrar um pequeno atelier de ins-
piragdo, agora transformado numa agradével suite com casa de
banho, situado no jardim e rodeado de toda a flora envolvente,
como flores e drvores de fruto tipicas da regido, como pereiras,
pessegueiros e laranjeiras. No total, a Casa Ruiva tem trés quar-
tos com capacidade para acomodar seis pessoas.

UMA CASA RUIVA, EM A-DOS-RUIVOS

Ha quem diga que o nome da aldeia onde se encontra esta casa
tem, na sua origem, o facto de a mesma estar repleta de pessoas
ruivas. Existem registos da presen¢a de francos na aldeia desde
o inicio do séc. XIV, que habitariam na mesma e nao estavam,
assim, apenas de passagem. Como as deslocagoes da aldeia para
outras localidades eram complicadas na altura, muitas pessoas
acabaram por casar e procriar ali mesmo, mantendo, desta for-
ma, a heranga ruiva na aldeia.

Os actuais proprietarios da Casa Ruiva quiseram fazer jus
ao nome da aldeia e, por isso mesmo, a casa ndo é sé ruiva de
nome. E possivel encontrar diversos pontos de decoragio e
constru¢ao em cor tijolo avermelhado, tal como o portdo da
casa, as espreguicadeiras da piscina, as cadeiras da mesa de
jantar ou o atelier do jardim.

0S ENCANTOS CIRCUNDANTES

A Casa Ruiva ¢ também a casa de férias dos proprietdrios que
encontraram, assim, uma forma de receber “novos amigos” em
sua casa. Este refugio, que apela ao descanso e ao contacto com
a Natureza, tem os atributos ideais para quem gosta de estar
longe da confusao, apenas se preocupando com a melhor hora
para dar um mergulho na piscina ou para ler um livro.
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No entanto, nas redondezas, nio faltam sugestdes para sentir
ainda mais o encanto do Oeste. O Buddha Eden, o maior jardim
oriental da Europa, situa-se a cinco minutos de carro, a famo-
sa mata do Bombarral estd a 10 min, onde vai poder sentir o ar
fresco da floresta mediterranica, com cerca de quatro hectares
de extensao, e, ainda, a pitoresca Vila de Obidos, a apenas 20 mi-
nutos da Casa Ruiva. Caso seja amante de praia e mar, a cerca de
20/30 minutos da Casa Ruiva vai encontrar as famosas Praias do
Baleal e de Supertubos, e pode ainda experimentar fazer mer-
gulho na Ilha das Berlengas, uma ilha praticamente inabitada,
onde se encontram apenas faroleiros e vigilantes da zona. Talvez
por isso se mantenha tao bela, natural e tinica. A Casa Ruiva no
Oeste espera por si em Booking.com e no Airbnb. M

Lk
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Crescer

com
o MICE

Desde a primeira hora que

o Dom Pedro Lisboa trabalhou
o segmento de Meetings

e Incentives nacional

e internacional. Hoje, este
responde por cerca de 40%
das receitas do hotel

naugurado em 1998, desde que foi projectado e

planeado que os responsaveis pelo Dom Pedro

Lisboa perceberam a importéncia e relevancia

de Lisboa ter hotéis de 5 estrelas com dimen-

sdo, quer ao nivel do numero de quartos, quer

ao nivel das salas de reunido. Seria precisamen-

te por isso, para este segmento, o de Meetings

and Incentives nacional e internacional, que o hotel que abriu

portas nas Amoreiras foi desenvolvido. «Tivemos sempre bem

presente a ideia que um destino como Lisboa tinha muito para

crescer neste segmento e que, para que isso acontecesse, ti-

nham de existir produtos hoteleiros com capacidade e condi-

¢oOes para tal», recorda Pedro Ribeiro, director comercial do
Dom Pedro Hotels & Golf Collection.

Desde a sua abertura que, todos os anos, continuam a

acontecer dezenas de conferéncias internacionais no hotel, de

cariz associativo e corporativo. A estas, Pedro Ribeiro acres-
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centa ainda uma méo-cheia de eventos realizados com o apoio
do Dom Pedro Lisboa, ou seja, que tiveram a sua realizagdo
fora do hotel mas que contaram com o seu apoio logistico ao
nivel de alojamento, salas, restaurantes. «Visita do presidente
Bill Clinton, do presidente Putin ou do presidente Medvedeyv,
vdarias cimeiras internacionais realizadas em Lisboa, eventos
como as “New 7 Wonders”, ou Lisbon Fashion Week, Marato-
nas de Lisboa, Rock in Rio, Ano do Brasil em Portugal, tudo
eventos dos quais fomos o Hotel Oficial», enumera.

E a verdade é que, hoje, o Dom Pedro Lisboa continua a
ser um hotel em que cerca de 25 a 35% da sua ocupagdo advém
das conferéncias realizadas nos seus espagos. O que se deve,
segundo Pedro Ribeiro, «a sua excelente infra-estrutura de
salas, quer ao nivel da quantidade, quer ao nivel da sua ca-
pacidade. Podemos ter uma sala plenaria para 400 pessoas e
depois organizarmos 15 Break out rooms para reunides secto-
riais, ainda com capacidade na drea de restaurante para sen-
tar estes participantes no evento». De referir que quatro pisos
do hotel sao totalmente destinados ao segmento de eventos e
restauragao, sendo que, e tendo em conta a relevancia do seg-
mento, avangou-se com um investimento constante na remo-
delagdo e modernizagdo de toda a oferta de salas de reunides
durante o corrente ano, a materializar-se numa nova decora-
¢do e novos materiais.

Pedro Ribeiro destaca ainda o facto de as equipas do hotel
serem «muito conhecedoras deste segmento», o que, com a sua
experiéncia, lhes permite responder as necessidades de varios
tipos de empresas e eventos.

E que, olhando aos factores a que estes clientes do segmen-
to corporate mais dao primazia, aponta os mesmos que esti-
veram presentes na abertura do hotel: localizagéo, acessibili-
dade, capacidade para eventos de grande dimensédo ao nivel
das salas e do numero de quartos, experiéncia das equipas e a
capacidade de apoio na organizagdo.

SERVICOS E PROCURA

«Estes grupos tém como caracteristica a necessidade de muitos
servigos “In-House”, pelo que os hotéis tém que poder responder
as necessidades, dimensao das salas de reuniao, numero elevado
de salas para reunides sectoriais, espagos agradaveis para servir
os Coffee breaks e os almogos, caracteristicas que o Dom Pedro
tem. Como complemento, trabalhamos com vérios parceiros
que desenvolvem experiéncias fora do hotel normalmente para
este género de grupos», explica o responsavel comercial, segun-
do o qual ja se nota actualmente uma retoma bastante acentua-
da, com numeros muito similares aos de 2019 (melhor ano de
sempre em Lisboa) e mesmo com Julho bastante superior ao
normal (melhor Julho de sempre em 25 anos de operacao).
Juntando os incentivos, os congresssos, e os clientes indi-
viduais corporate ao segmento de eventos, criando assim um
macro-segmento corporate, o Dom Pedro Lisboa consegue
chegar a valores superiores a 50% das suas receitais anuais: p
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Dom Pedro Hotels & Golf Collection

«No segmento de eventos - entre 25 a 35% das receitas do hotel
- temos cerca de seis a 10 reunides mensais com alojamento no
hotel, ao que se juntam as reunides sem alojamento em nimero
igualmente importante, variando entre 10 e 15 mensais.»

De recordar que logo no primeiro ano de pandemia, o Dom
Pedro Lisboa langou o servigo de eventos hibridos e virtuais
Dom Pedro Digital Meetings. Um momento de comunicagdo
com os seus clientes, numa altura em que as pessoas estavam
a comunicar pouco entre elas e necessitavam de se juntar. «Fo-
mos o primeiro hotel de Lisboa a sair com este produto, o de
montar um estudo para reunides hibridas no hotel. O maior
sucesso aconteceu no langamento, quando reunimos prati-
camente 100 pessoas presencialmente no hotel, o que nos de-
monstrou que os eventos presenciais iriam retornar», lembra.

Actualmente, os eventos sdo totalmente presenciais, sendo
que num ou noutro caso aproveitam-se os desenvolvimentos
efectuados para fazer streaming para clientes externos.

Olhando a comunicagdo, Pedro Ribeiro refere que, den-
tro do plano de promogdo do Grupo Dom Pedro, o segmento
MICE (reunides, incentivos, congressos, conferéncias, feiras) é
muito importante, pelo que existe um plano de acgdes de co-
municagdo dos produtos aos canais de distribuigao ligados a
este segmento, especialmente internacionais: «Participamos
em varias feiras direccionadas a este segmento em vérios mer-
cados, cridmos uma associa¢do informal de promogao turis-
tica, chamada Portugal United, que promove produtos neste
segmento em varios mercados internacionais, participamos
em workshops vocacionados para este segmento e visitamos
regularmente clientes finais e canais de distribuigdo de varios

mercados, de forma a dar a conhecer os nossos produtos, tudo

isto aliado a ferramentas de marketing digital, o que nos cria
uma forte notoriedade nos principais mercados emissores.»

Para os proximos meses, so ja varios os eventos de empre-
sas agendados no hotel, acreditando o responsavel que muitos
outros irdo surgir, até porque ha ja alguns a ser negociados
para os meses de Setembro e Outubro. M
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marketeers

O titulo é provocatorio, tanto
para marketeers como para
operadores do sector. A todos,
garantimos: tem um motivo valido,
que diz mais respeito aos
desafios internos do sector do
Turismo do que a forma externa
como temos sabido projecta-lo

a verdade, o sector do Turismo tem sido
um bom “marketeer”, no sentido em que
tem sabido conquistar a aten¢ao de turis-
tas nacionais e estrangeiros. Como? Do
lado do marketing, através de campanhas

de promogdo dos destinos turisticos que
reflectem o melhor de Portugal, até nos momentos mais con-
turbados. Sim, ainda nos lembramos da impactante #TuPodes,
que convidava os portugueses a viajar pelo “melhor destino do
mundo” - o seu Pais — meros meses apds o inicio da pandemia.
Ja em tempos de retoma, o marketing turistico ndo para de
nos fazer ultrapassar fronteiras, enquanto os operadores procu-
ram recuperar a diversificacdo de destinos, a criagdo de valor,
bem como a integragao da sustentabilidade e da digitalizagdo.
Apesar de estarmos a projectar correctamente a imagem do
Pais, hd um publico que o nosso Turismo ainda nao conseguiu
conquistar: o proprio sector. Neste aspecto, desenvolver o mar-
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Coordenadora da licenciatura
em Turismo do ISAG - European
Business School

keting do Turismo pensando também em impactar quem nele
trabalha ou podera vir a trabalhar serd, sem duvida, positivo,
mas € preciso ir muito mais longe. Afinal, como mostrar as po-
tencialidades do sector se estas nao estiverem na sua plenitude?
Seria o equivalente a procurarmos comunicar um destino com
tudo o que um turista ndo tem interesse em visitar.

No Turismo, e também na hotelaria, é com esse cendrio que
nos deparamos: a perda de interesse da sua mao-de-obra. E,
portanto, essencial garantir condi¢ées remuneratérias e labo-
rais (horarios e contratos, entre outros) adequadas e atractivas
para os trabalhadores, dando-lhes perspectivas de carreira, de
aprendizagem e de formagao continuas que permitam um cres-
cimento sustentado dentro das hierarquias. De outra forma,
ndo serd possivel contrariar a escassez de recursos humanos
com que o sector ja se depara e que ird, previsivelmente, agra-
var-se nos anos vindouros, se os mais jovens nao encontrarem
portas abertas nem para as suas ambig¢des profissionais, nem
para as suas capacidades pessoais de criagdo, inovagio e em-
preendedorismo, muito ligadas a tecnologia.

Mais do que nunca, o Turismo tem de ser assumido como
uma prioridade para a economia portuguesa, através dos es-
forcos conjuntos de todos os actores que o envolvem, nomea-
damente 6rgaos governativos e associagdes sectoriais. Ouvir
as empresas e as suas necessidades, compreender as institui-
¢oes de ensino e a sua oferta, perceber as ambi¢des dos tra-
balhadores e, por fim, ter capacidade para conciliar todos os
lados pode ser uma tarefa herctlea, mas o esfor¢o é tao valido
quanto necessario. Caso contrario, veremos o Turismo perder
o seu maior valor - as suas pessoas — e, por consequéncia, o
aparentemente esquecido valor que tem para a nossa economia.
Se assim for, como promover “o melhor destino do mundo”? u
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Com o segmento dos eventos a ganhar
relevancia nas receitas e resultados do
hotel, o objectivo do Palacio Estoril é

reforcar a posicao, mas sempre com a

preocupacao de manter o nivel de servico



esde sempre que o Paldcio Estoril tem sido
palco de festas e eventos corporativos. Num
ambiente de esplendor que evoca o classico, o
hotel oferece elegidncia, conforto e servigo em
momentos que podem acontecer nas suas salas
e saloes, ou no amplo jardim. Isto porque, para
além dos seus 161 quartos e suites, o Palacio
Estoril dispoe ainda de nove salas de reunido com luz natu-
ral e capacidade até 500 pessoas, restaurantes, bar, Wellness
Center, Banyan Tree Spa e o campo de golfe Estoril. Tudo isto,
com a presenca de uma equipa dedicada e profissional.

André Aratjo e S4, Deputy Sales & Marketing director,
confirma que os eventos sdo uma das areas que se ambicio-
na reforgar, tendo em conta a sua relevancia para as receitas
e para o posicionamento do hotel. «<Desde sempre, o Hotel
Paldcio é conhecido por receber eventos nacionais e inter-
nacionais, sejam corporativos, casamentos ou celebragoes
especiais», recorda, destacando os casamentos e eventos cor-
porativos como os que mais se evidenciam: «Temos recebido
muitos casamentos estrangeiros e pedidos de grupo para even-
tos e reunides. Com a reabertura do Centro de Congressos
do Estoril, vamos voltar a receber no Estoril/Cascais grupos
de maior dimensdo. Cascais é um destino com boa dindmica
de eventos internacionais e que atrai muitas reservas para os
hotéis (como as Conferéncias do Estoril, Maratona de Lisboa,
Ironman, Estoril Open).»

«O crescimento tem sido muito positivo e surpreendente.
Prevemos que, no final de 2022, os niimeros sejam superiores ao
ano de 2019», partilha André Aragjo e S4. E, mais ainda, quando
se avalia o impacto no global, ji que a maioria dos eventos, para
além das receitas de F&B e Salas, tém necessidade de alojamento
e, em muitos casos, com estadias antes e depois do evento. Até a
data, a comunica¢io do Paldcio Estoril, a este nivel, tem sido di-
rigida a cada segmento. «Usamos muito as redes sociais do hotel,
o0 nosso programa de fidelizagdo de clientes (Cosy Members), fa-
zemos parcerias com formadores de opinido e com imprensa es-
pecializada. Os clientes também sdo determinantes na comuni-
cagdo, quando partilham as suas experiéncias no Paldcio Estoril,
no nosso Wellness Center e no Golfe. A nivel de vendas, temos
acordos com alguns operadores turisticos e agéncias de viagem,
empresas nacionais e internacionais e tentamos atrair reservas
para o site do hotel», informa.

Em termos de publico, o portugués continua a ser o prin-
cipal, secundado pelos mercados do Reino Unido, Espanha,
Franca, Alemanha, Escandinédvia, EUA e Brasil. «Temos tido
um aumento de reservas do mercado chinés, principalmente
empresas, e do mercado indiano para casamentos», acrescenta
André Araujo e S4, confirmando que no Hotel Paldcio ha mui-
tos clientes repetidos e que vém hd anos. Mas, como diz, ha
também «muitos novos clientes, que vém por recomendagio
ou de ac¢des de promogado constante no mercado nacional e no
estrangeiro», sendo que, quando os servi¢os do hotel sdo re-
comendados, a percentagem de confirmagéo ¢ muito elevada.
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E que, para além do alojamento, das salas e todos os ser-
vicos de F&B, o Paldcio Estoril dispoe ainda de um Wellness
Center que ja ganhou oito prémios internacionais, com uma
variedade de programas e que inclui um Banyan Tree Spa,
piscina dindmica, gindsio, aulas de hidroterapia e pilates, pro-
gramas de body sculpt, osteopatia, estética e programas de an-
ti-aging e perda de peso. «Dispomos também do Estoril Golf
Club, que atrai muitos golfistas durante todo o ano. Acredita-
mos que o que marca a diferenga na experiéncia que os clientes
tém quando vém ao Paldcio Estoril, para além da sua beleza e
localizagéo, é o servigo dedicado prestado pelos colaboradores
(50% trabalha no Paldcio ha mais de 20 anos)», sublinha.

Querendo reforgar a posi¢do no segmento e nos merca-
dos tradicionais, a preocupagdo é manter o nivel de servigo e
atendimento a que os clientes estdo habituados. «Pretendemos
crescer, mantendo um bom nivel de equilibrio entre todos os
segmentos e o nivel de servigo que os clientes esperam quando
vém ao Hotel Paldcio», confirma. M
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Meio seculo
DE CRESCIMENTO SUSTENTADO

Ha 50 anos, nascia o primeiro hotel
Pestana. Hoje, mais de uma centena
de hotéis compdoem o Pestana Hotel

Group, que tem no canal digital

(que representa 65% das receitas) a

sua principal base de crescimento




m 1972, abria as portas o primeiro hotel do Pes-

tana Hotel Group, o Pestana Carlton Madeira,

no Funchal. Hoje, quase 50 anos volvidos (serdo

celebrados em Novembro), o maior grupo hote-

leiro de origem nacional conta com mais de 100

hotéis e 12 mil quartos na Europa, Américas e

Africa. Em particular nos ultimos anos, o cres-

cimento do grupo foi sendo pautado pelo desenvolvimento do

portefélio de marcas, que foi evoluindo para ir ao encontro das

alteracdoes no mercado e no comportamento do consumidor.

Actualmente, na hotelaria, o Pestana Hotel Group opera com

quatro marcas, que se complementam e respondem a diferen-

tes targets e mercados: Pestana Hotels & Resorts, Pestana Col-

lection Hotels, Pestana Pousadas de Portugal e Pestana CR7
Lifestyle Hotels.

A marca Pestana Hotels & Resorts, que esta na origem do

grupo e mantém-se como a sua principal base de crescimento,

divide-se em dois segmentos: os resorts, em destinos como a
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Madeira, Algarve, Porto Santo ou Sdo Tomé; e os hotéis de ci-
dade, em localizagdes cosmopolitas tdao dispares como Lisboa,
Londres, Berlim, Rio de Janeiro, Buenos Aires ou Nova lorque.

Em 2003, o Pestana Hotel Group passou a assumir a gestao
das Pousadas de Portugal, que ja incluiam algumas das proprie-
dades mais histéricas e emblematicas do Pafis, tais como caste-
los, palécios, fortes, mosteiros e conventos. «Nos anos seguintes,
a oferta foi muito valorizada com Pousadas que hoje sao uma
referéncia, em locais como Tavira, Viseu, Estdi, Serra da Estrela
ou, mais recentemente, Lisboa (Praga do Comércio), Porto (Flo-
res) e Vila Real de Santo Anténio», refere Joio Machado, mem-
bro da Comissdo Executiva do Pestana Hotel Group.

Ainda que tenha sido formalizada apenas em 2015, a marca
Pestana Collection tem a sua génese em 2001, com a abertura
do Pestana Palace Lisboa, que resultou da transformagio de um
edificio histérico degradado num dos melhores hotéis da capital.
Desde a sua criagdo, a marca Pestana Collection agrega assim o
melhor que o Pestana Hotel Group faz em termos de reabilitagdo
do patrimdnio, de que sido ainda exemplos o Pestana Cidadela
de Cascais, o Palacio do Freixo (Porto), o Pestana Plaza Mayor
(Madrid), o Pestana Amsterdam Riverside, entre outros.

O ano de 2016 traria um novo marco na histéria do grupo:
na sequéncia da parceria entre Dionisio Pestana (chairman do
Pestana Hotel Group) e Cristiano Ronaldo, surge a marca Pes-
tana CR7 Lifestyle Hotels, inicialmente no Funchal e em Lis-
boa, mas a que recentemente se juntaram os hotéis em Madrid,
Nova Iorque e, ja este ano, Marraquexe. «O publico-alvo do
Pestana CR7 é mais jovem e, por norma, os clientes tém origem
nos mais diversos paises», frisa Jodo Machado.

MELHORAR A EXPERIENCIA OMNICANAL

Além de garantir o melhor e mais completo servigo hoteleiro, o
Pestana Hotel Group tem investido na promogao das suas uni-
dades e na captagao e retengao de clientes, numa estratégia de
marketing muito orientada para o canal digital. Uma estratégia
que ja vem de trds, mas que foi reforcada durante a pandemia.
«A aposta na transformagao digital no Pestana Hotel Group ¢é
anterior a pandemia de Covid-19, mas, sem duvida, que os ulti-
mos dois anos foram fundamentais para consolidar a estratégia
e definir prioridades», confirma Jodo Machado.

Com efeito, a pandemia veio trazer ou reforgar algumas ten-
déncias no sector a que é preciso dar resposta, nomeadamente
o aumento das reservas de ultima hora, que se mantém no pds-
-pandemia, mas também o «evidente» aumento de quota dos ca-
nais online, com o incremento das reservas directas aos hotéis.

Em resposta a estas tendéncias, quer o site, quer o contact
center do Pestana Hotel Group, estdo «em projecto de evolugao
profunda, em articulagdo com a implementa¢do de Salesforce,
com o objectivo de dinamizar os varios eixos do canal directo.
Todos estes projectos estdo em curso e tém conclusao prevista
para 2023», revela o membro da Comissao Executiva do grupo.
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Actualmente, cerca de 65% das receitas do Pestana Hotel Group
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ja sao provenientes dos canais digitais, o que representa um cres-
cimento de mais de 15 pontos percentuais face a 2019, sendo que
cerca de metade corresponde a canais directos. «O nosso site é o
mais importante canal do segmento de directos e estd a crescer
mais de 50% face a 2019», adianta o responsavel.

Nesse sentido, a abordagem do grupo ao marketing digital
visa «garantir a coeréncia e a relevancia da mensagem ao longo
dos varios touchpoints (online e on-property), para que haja um
aumento da angariagdo e de satisfagao de clientes e, finalmente,
repeticdo nas suas estadias», sublinha Jodo Machado.

Hoje, ao pesquisar no site pestana.com, os clientes podem
descobrir facilmente as vantagens competitivas para reservar
uma futura estadia: a subscri¢do do programa de fidelizagao
Pestana Guest Club (com mais de 1,7 milhoes de membros), que
permite descontos imediatos em alojamento, comidas, bebidas
e spa; na pesquisa por quarto, poderdo encontrar tipologias de
quarto exclusivas e tinicas deste canal (por exemplo, as suites
do Pestana Palace Lisboa ou os quartos de autor no Pestana
Cidadela Cascais); durante a reserva, encontram ainda outras
vantagens, como a possibilidade de cancelamento gratuito ou
promogoes exclusivas através de codigos promocionais; e tém
sempre disponivel uma linha de apoio dedicada.

Neste momento, estd em vigor no website a campanha de
Verdo, que apresenta pre¢os especiais para umas férias ou uma
escapadinha com familia, amigos ou a dois, em todos os hotéis
do Pestana Hotel Group, para estadias até 21 de Setembro.

APOSTA EM CONTEUDOS PERSONALIZADOS

O mesmo cuidado é dado a estratégia de contetidos do grupo. O
site e as redes sociais das marcas hoteleiras sdo, por norma, os

canais mais usados para pesquisa de fotografias, logo, a gestao e
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Joao Machado, membro da Comissao Executiva
do Pestana Hotel Group

a manuten¢ao de um repositério proprietario de imagens, bem
como a melhoria continua do modelo de produgéo de fotografia
(incluindo pré e pés-produgao), sdo «prioridades claras.

Por outro lado, a evolugao de plataformas como o YouTube
e Instagram tornaram imperativo o investimento em formato
video. «O exemplo mais recente foi a série comemorativa dos 80
anos da marca Pousadas de Portugal. As publicagées nas redes
sociais destes videos tiveram duas vezes mais alcance que a pu-
blicagao de fotografias», salienta Joao Machado.

Numa industria onde «o processo de cria¢do é demorado e
nao linear, importa ter contetdo (copy, imagem e video) para as
varias fases do funil: descoberta (experiéncias ou tipos de via-
gem), consideragao (destinos) e conversao (hotéis)», salienta o
membro da Comissao Executiva do Pestana Hotel Group.

O marketing de influéncia assume uma importéncia cres-
cente na estratégia do grupo. Porém, Jodo Machado destaca
também a importéncia do user generated content para o nego-
cio do grupo, frisando mesmo que «os nossos melhores fotégra-
fos sdo os nossos clientes».

De resto, a grande aposta do Pestana Hotel Group ¢ a perso-
nalizagdo de contetdos. Os clientes que ja fazem parte da base
de dados do grupo sao segmentados através de tecnologia, que
garante que «recebem o conteudo relevante para a sua jornada
e ligacdo com o grupo», o que «serd a base para o crescimento
sustentado dos canais directos». E-mail marketing, SMS, push e
advertising sdo as vérias ferramentas que tém vindo a ser utili-
zadas para personalizar a jornada do cliente através de comuni-
cacOes automatizadas.

Prestes a celebrar 50 anos de actividade, o Pestana Hotel
Group continuard a afinar a sua estratégia omnicanal para ga-
rantir a melhor experiéncia de consumidor possivel. Ou ndo
fosse «a reputa¢do da marca Pestana construida em conjunto
com os clientes que se hospedam connosco e que partilham a
sua experiéncia», conforme refere Jodo Machado. M
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ecoturismo?ovus
GALE TEM

De norte a sul, interior ou
Madeira, o Grupo Vila Galé
tem hoje uma variedade de
experiéncias pensadas para
melhorar mais ainda a
experiéncia do hospede
durante a sua estada

desenho e criagdo de experiéncias de ecoturis-
mo ou sazonais sdo duas ofertas que o Grupo
Vila Galé tem vindo a trabalhar e aprofun-
dar, apresentando hoje um conjunto alargado
de propostas nas suas unidades hoteleiras por
todo o Pais e Madeira. Catarina P4adua, direc-
tora de Marketing da Vila Galé, confirma que
esta é uma tendéncia crescente em termos de procura por
parte dos hdspedes, pelo que so fazia sentido trabalhar a ofer-



ta e adequd-la. Sempre de acordo com o posicionamento de
cada unidade hoteleira e ajustada ao local e regido onde esta
se insere. E sempre, ainda, com o apoio de parceiros locais
que garantem a qualidade a que o grupo tem vindo a habituar
os seus clientes.

Passeios a pé, de bicicleta ou de barco, piqueniques ou bir-
dwatching, voos de baldo de ar quente ou provas de vinhos, a
oferta é alargada e transversal. A pensar em varios publicos e
diferentes momentos do ano.

A Vila Galé tem diferentes experiéncias de ecoturismo. Como
esta estruturada a oferta e que tipo de experiéncias é que os
hospedes podem desfrutar?

A Vila Galé tem diferentes experiéncias de ecoturismo dispo-
niveis em varios dos seus hotéis e regides, do centro do Pais ao
Alentejo, Algarve ou Madeira.

Na Serra da Estrela, por exemplo, tirando partido das bele-
zas naturais da regido, é possivel combinar alojamento com ca-
minhadas ou passeios de bicicleta, com ou sem guia, pelos mais
de 200 quilémetros de trilhos organizados em 16 percursos de-
vidamente assinalados — e com diferentes niveis de dificuldade.
Incluem-se aqui, por exemplo, os geossitios, bosques, fragas e
pontos emblemdticos, como o Covao d’Ametade, onde nasce o
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A Vila Galé Albacora, Tavira

rio Zézere, os Cantaros Magro, Gordo e Raso, ou a cascata do
Pogo do Inferno, a Torre, a Lagoa Comprida ou o enigmatico
Covao dos Conchos, onde a d4gua parece desaparecer para o in-
terior da terra.

Outro programa que também ja proporcionamos é seguir
as pegadas dos rebanhos da Serra da Estrela na companhia de
um pastor que, ao longo do trajecto, vai partilhando os segre-
dos desta profissao milenar até chegar ao topo da montanha,
onde se para para se fazer um piquenique com produtos locais
(servigo este que estd disponivel para agendamento no hotel).
E ainda a observagdo de astros com telescopio a 1500 metros
de altitude.

Ja no Vila Galé Clube de Campo, perto de Beja, hd activi-
dades ao ar livre, como canoagem, passeios de bicicleta eléc-
trica, BTT, volteio com e sem guia, ou até voos em balao de ar
quente e birdwatching.

No Vila Galé Albacora, em Tavira, também temos parce-
rias com empresas locais para fazer observagao de aves a pé
ou de barco, num passeio pelo Parque Natural da Ria Formo-
sa. Enquanto na Madeira é possivel combinar a estada no Vila
Galé Santa Cruz com diferentes passeios nas levadas ou uma
ida as piscinas naturais vulcanicas, para descobrir a fauna e
flora da ilha.
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Vila Galé

Que posicionamento é que tém vindo a reforcar ao oferecer
este tipo de experiéncias? E a que target se destinam?

Em cada ano analisamos o mercado para perceber as tendén-
cias e, nessa base, procuramos parcerias para desenvolver va-
rias experiéncias temadticas, seja de ecoturismo, enoturismo,
culturais, equestres, de actividades desportivas como surf,
mergulho ou golfe, roménticas ou para criangas. Todos estes
programas sao adaptaveis e podem fazer-se individualmen-
te, a dois, em familia ou em grupo. O que procuramos ¢ que
os clientes possam complementar a sua estada num hotel, por
exemplo, facilitando os passeios pela regido, explorando a his-
toria do local, relaxando ou tirando partido da oferta cultural
e gastronomica existente. E, geralmente, associamo-nos a par-
ceiros locais. No caso do turismo de natureza, é uma tendéncia
crescente, pelo que fazia todo o sentido reforcar esta oferta que
se destina a todos os targets.

Mas em que medida é que esta oferta no segmento do ecotu-
rismo é adaptada em fungao das regioes onde os diferentes
hotéis do grupo estio presentes?

Naturalmente que existe uma adequagdo dos programas tema-
ticos ao estilo e tema do hotel e a regido onde as préprias uni-
dades estdo inseridas. Por exemplo, no Douro, no Vila Galé
Collection Douro e na Quinta Val Moreira, onde fica o agrotu-
rismo Vila Galé Douro Vineyards, fazia sentido associar as ex-
periéncias a produgio de vinho, as vindimas, ao contacto com
a natureza tdo unica da regido, aos passeios de barco no rio para
admirar a paisagem.

Por sua vez, o Vila Galé Serra da Estrela, que fica em Man-
teigas, tem a localizag@o ideal para conhecer mais do Parque
Natural da Serra da Estrela e do Estrela Geopark, reconhecido
pela UNESCO em 2020 pelo seu valor paisagistico. Em Sin-
tra, temos um hotel de cinco estrelas rodeado de verde, com
vista para a serra, com horta pedagdgica, com um circuito
de manuten¢do adequado para praticar exercicio no exterior.
Nos hotéis do Alentejo, também hd uma forte liga¢do a natu-
reza, ao ecoturismo, bem vincados no Vila Galé Collection
Alter Real, que fica em plena coudelaria de Alter do Chio, e
que permite uma grande proximidade com os cavalos e a rea-
lizagdo de varias actividades equestres, como passeios a cavalo
pelas planicies alentejanas.

Ja no Vila Galé Clube de Campo, que fica numa herdade
com 1620 hectares, a produ¢do de vinho e de azeite, os po-
mares, toda a envolvente, permitem uma grande comunhio
com a natureza. Quanto aos hotéis préximos da praia, como o
Vila Galé Albacora — que é um eco-hotel - e o Vila Galé Santa
Cruz, a associagdo as actividades nduticas é obrigatdria e um
complemento importante da actividade hoteleira.

De todas, quais as experiéncias que tém sido mais procuradas
pelos hospedes?

No geral, as experiéncias despertam grande curiosidade. Mas
podemos destacar os passeios de bicicleta, as actividades de bir-
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Catarina Padua, directora de Marketing
da Vila Galé

dwatching, os passeios de baldo de ar quente ou as vindimas no
Alentejo e no Douro. Também o Trilho do Pastor no Vila Galé
Serra da Estrela tem sido muito procurado.

Ha experiéncias que tenham sido ou ainda venham a ser lan-
¢adas este ano?

Algumas das novidades deste ano sdo a experiéncia com o pas-
tor, que termina com um piquenique, a observagao de estrelas e
a apanha de cogumelos, na Serra da Estrela. Langamos também
programas com empresas para passeios de bicicleta e birdwat-
ching. Outra das novidades sdo os piqueniques, no formato tra-
dicional: um cesto de palha repleto de iguarias e toalha aos qua-
drados, para que os hdspedes possam desfrutar de uma refei¢do
ao ar livre, roméantica ou em familia, nos jardins dos hotéis Vila
Galé Collection Alter Real, Vila Galé Clube de Campo, Collec-
tion Paldcio dos Arcos, ou Vila Galé Douro Vineyards.

De referir ainda que, recentemente, os hotéis Vila Galé no
Alentejo - Vila Clube de Campo, Evora, Collection Elvas e
Collection Alter Real - passaram a ser bike friendly. Através
de uma parceria com o Turismo do Alentejo, estas unidades
estdo agora preparadas para os cicloturistas e tém equipamen-



tos proprios para que possam deixar a sua bicicleta em total
seguranca ou até repara-la durante a sua estada. E mais uma
op¢ao saudavel, sustentavel e amiga do ambiente, que tem
ganho cada vez mais fas pelo mundo.

Pedro Couceiro é o embaixador das experiéncias de ecoturis-
mo da Vila Galé. O que motivou esta parceria?

Este ano quisemos associar varios rostos conhecidos as diferen-
tes experiéncias tematicas. O Pedro Couceiro foi uma escolha
natural para o ecoturismo, pelo seu perfil aventureiro e enquan-
to adepto de actividades ao ar livre.

Além das experiéncias de ecoturismo, a Vila Galé disponibi-
liza varias experiéncias sazonais que dao a conhecer o que de
melhor o Pais tem para oferecer nas diferentes épocas do ano...
Sim, exactamente. Temos as vindimas no Alentejo, que este
ano decorrem entre 10 de Agosto e 13 de Setembro e em que,
além de alojamento no Vila Galé Clube de Campo, se inclui
passeio pelas vinhas, visita a adega e a cave das barricas dos vi-
nhos Santa Vitéria e prova de vinhos. Hé ainda a possibilidade
de participar na pisa a pé das uvas, seguindo os métodos mais
tradicionais. Uns meses mais tarde, os clientes podem também
participar na apanha da azeitona, com visita guiada ao lagar
e workshop de gastronomia alentejana. No Douro, onde pro-
duzimos os vinhos Val Moreira, na Quinta do Val Moreira,
também é possivel acompanhar o processo das vindimas - este
ano de 29 de Agosto a 2 de Outubro.

Ja no Vila Galé Serra da Estrela, o programa de experién-
cias sazonais conta com duas opg¢des: a experiéncia de ski para
os mais aventureiros, que inclui forfait e equipamento para
um dia a descer pistas, disponivel no Inverno; e um passeio
pelas florestas da regido para a descoberta de cogumelos, se-
guido de um jantar com entrada, prato principal e sobremesa
dedicado aos cogumelos, no Outono.

Neste tipo de experiéncias, escolheram como embaixador o
apresentador Fernando Alvim!

Também neste caso acreditamos que o Fernando Alvim se iden-
tifica e representa bem os valores da marca.

Muitas destas experiéncias sio desenhadas para ser vividas
em familia, com criangas. Que condi¢des especiais existem
para este target familiar?

Os hotéis Vila Galé tém um posicionamento muito forte e fo-
cado na oferta para familias, pelo que as experiéncias sdo dese-
nhadas de acordo com as tendéncias e as necessidades deste pu-
blico. Acresce que também hé vantagens no alojamento, ja que
as criangas até aos 12 anos sdo nossas convidadas, sempre que
alojadas no mesmo quarto dos pais.

Ja era uma tendéncia, mas desde o inicio da pandemia de Co-
vid-19 que se tem vindo a acentuar esta preferéncia por passar
férias na natureza. Como é que tem impactado o negdcio da
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AS CAMPANHAS

«Desde logo, estas experiéncias foram comunicadas
através da escolha dos respectivos embaixadores.
Além disso, sdo divulgadas através de meios infernos
como website, newsletters para clientes e nos
préprios hotéis, ou através da plataforma My Vila
Galé, que esta disponivel online. E ainda recorrendo
as redes sociais, a publicidade online e offline. Para
saber em primeira mao todas as novidades e ter
acesso aos melhores precos, basta seguir a Vila Galé
nas redes sociais ou fazer o registo gratuito no Clube
Vila Galé através do website. Nesta fase, estamos
sobretudo a promover as experiéncias de vindimas,
COM Precos por pessoa desde 30 euros.»

Vila Galé? Tém sentido que esta a haver uma maior procura
por este tipo de experiéncias?

Sim, jé era uma tendéncia que estava a ganhar expressao e que
acabou por se destacar ainda mais, pelo que a procura é crescen-
te. Por outro lado, permite distribuir melhor os fluxos turisticos
pelas diferentes zonas do Pais. De qualquer forma, também pro-
curamos que as experiéncias que promovemos sejam sustenta-
veis e respeitem os equilibrios existentes no meio ambiente.

E estas experiéncias tém ajudado a captar hospedes? Ou seja,
ja ha clientes que procuram a Vila Galé para as poder usu-
fruir, ou sdo encaradas como um complemento a estadia?
Sim, porque hé cada vez mais clientes a procurarem experién-
cias completas do que meramente alojamento num hotel. E
esse também ¢ o objectivo desta oferta. As experiéncias Vila
Galé sao uma forma dindmica de envolver os turistas na re-
giao, bem como estimular a economia e as parcerias com en-
tidades locais. M
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