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RESUMO

Inicialmente, a pretensao das empresas passava unicamente pela conquista e atragao de novos
clientes. No contexto atual, por forma a dar resposta ao clima de inseguranga oriundo da crise
econémico-financeira mundial e da globalizacio dos mercados e da concorréncia no setor
turistico em geral, e no sector hoteleiro em particular, a ambic¢do passa pela retencio dos
clientes e consequente fidelizagdao valorizando as relagoes estabelecidas e fortalecidas entre as

empresas € OS Sseus clientes.

Tendo por base uma contextualizagdo do marketing relacional, o presente trabalho consiste
num relatério final de estagio, que integra o 2° ano do mestrado em Gestao das Organizagoes,
realizado no Instituto Politécnico de Viana do Castelo, e visa a apresentacio do
desenvolvimento e o resultado final da pratica de estagio curricular realizado no grupo memmo
Unforgettable Hotels, assim como as tarefas que foram realizadas ao longo do mesmo e sua

analise critica.

O estagio curricular em contexto laboral permitiu a formagao pratica em diferentes tarefas e
situagoes da realidade da atividade profissional da hotelaria. Definido para um periodo de 432
horas, o estagio foi realizado no Departamento Comercial do grupo memmo Unforgettable Hotels,

com particular énfase numa das suas unidades hoteleiras localizada em Lisboa — o Hote/ memmo

Alfama.

Para complementar os objetivos do estagio, além do recurso a documentagao interna do grupo
e da revisio bibliografica, foi realizada uma entrevista do tipo semiestruturada a Diretora de

Vendas do grupo.

Conclui-se que, de uma maneira geral, o Hote/ memmo Alfama ja tem uma forte aposta no que
toca a pratica de Marketing Relacional. No entanto, serdo também apresentadas

recomendacoes no sentido de reforcar as agoes de marketing relacional ja implementadas.

Palavras-Chave: Marketing Relacional, Induastria Hoteleira, Customer Relationship

Management



ABSTRACT

Initially, the aim of companies was basically to conquer and attract new customers. Currently,
in order to respond to the climate of insecurity arising from the global economic and financial
crisis, the globalization of markets and the competitiveness of the tourism industry in general
and the hotel sector in particular, the ambition includes customer retention and subsequent
loyalty, valuing the establishment and strengthening of relationships between companies and

their custometrs.

Based on a contextualization of relationship marketing, this study consists of the final report
of an internship, part of the curriculum of the 2™ year of the Master in Management of
Organizations, at the Polytechnic Institute of Viana do Castelo, and comprises both the
development and the final result of the practical training at the memmo Unforgettable Hotels

group, as well as the tasks that were performed and a critical analysis of the same.

The internship in on-the- job context permitted the practical training in different tasks and
situations involving the reality of a profession in hospitality. Structured for a period of 432
hours, the internship was undertaken at the Commercial Department of mwemmo Unforgettable
Hotels group, with particular emphasis on one of its hotels situated in Lisbon — Hote/ memmo

Alfama.

To complement the objectives of the internship, in addition to the use of internal
documentation of the Group and a literature review, it was also undertaken a semi-structured

interview to the Director of Sales.

In conclusion, in general, the Hote/ memmo Alfama already has a strong commitment in relation
to the practice of Relational Marketing. However, it will also be presented recommendations

to reinforce the actions of Relationship Marketing already implemented.

Keywords: Relationship Marketing, hospitality industry, Customer Relationship Marketing



RESUMEN

Inicialmente, la pretension de las empresas pasaba solamente por conquistar y atraer nuevos
clientes. En el contexto actual, como forma de dar respuesta al clima de inseguridad derivada
de la crisis econémica y financiera mundial, de la globalizacién de los mercados y de la
competitividad en la industria del turismo en general y en la industria hotelera en particular, la
ambicion va mas alla hasta la retencién de clientes y su consecuente fidelizacion, valorizando

las relaciones establecidas y reforzadas entre las empresas y sus clientes.

Teniendo por base una contextualizaciéon del marketing relacional, el presente trabajo es un
informe final de practicas, integrado en el segundo afio del Master en Gestion de
Organizaciones, promovido por el Instituto Politécnico de Viana do Castelo, y tiene como
objetivo presentar el desarrollo y el resultado final de las practicas curriculares realizadas en el
grupo memmo Unforgettable Hotels, asi como las tareas que han sido realizadas durante el mismo

y su analisis critica.

El periodo de practicas en contexto laboral permiti6 la formacion practica en diferentes tareas
y situaciones de la realidad de la actividad profesional de la hostelerfa. Definido para un
periodo de 432 horas, las practicas se llevaran a cabo en el Departamento Comercial de del
grupo memmo Unforgettable Hotels, con especial énfasis en una de sus unidades hoteleras ubicada

en la ciudad de Lisboa — Hote/ menimo Alfama.

Para complementar los objetivos de las practicas, ademas de la utilizaciéon de documentacion
interna del grupo y de la revision de la bibliografia, ha sido celebrada una entrevista

semiestructurada a la Directora de Ventas del grupo.

Se ha concluido que, en general, el Hoze/ memmo Alfama ya tiene un fuerte compromiso con la
practica de Marketing Relacional. Sin embargo, también seran presentadas recomendaciones

para reforzar las acciones de marketing relacional ya implementadas.

Palabras clave: Marketing Relacional, Industria de la Hospitalidad, Customer Relationship

Management
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio resulta do estagio curricular realizado no ambito do Mestrado em Gestao
das Organizagbes. O estagio decorreu no Departamento Comercial do grupo memmo
Unforgetable Hotels, na cidade de Lisboa, ao longo de 432 horas, com inicio no dia 7 do més de

Outubro do ano de 2013 e termo no dia 20 do més de Dezembro do mesmo ano.

O Mestrado em Gestao das Organizagdes integra trés ramos de especializacio — Gestdo de
Empresas, Gestao Publica e Gestio de Unidades de Saude — tendo a duragao de trés semestres
letivos: os dois primeiros constituidos por um conjunto organizado de unidades curriculares e
o terceiro referente a unidade curricular de Dissertagdao. Esta ultima, apresenta como opgdes a
producao de uma dissertagao de natureza cientifica original, um trabalho de projeto original ou
de um estagio de natureza profissional. No caso do estagio profissional, requerem-se 432

horas em contexto laboral, objeto de relatério final, discussao e aprovacao.

A escolha da vertente de estagio por parte da autora prende-se com a perce¢do quanto a
valorizagdo da experiéncia profissional no atual contexto do mercado de trabalho. O estagio
curricular tem como proposito o envolvimento em contexto real, dando seguimento e
complementaridade a formagao académica adquirida ao longo dos dois primeiros semestres do
Mestrado. A inser¢ao neste contexto promove o conceito do “hands on”, potencializando a
pro-atividade do estudante e facilitando ainda a sua inser¢ao no mercado de trabalho. De entre
as areas possiveis para selecdo, optou-se pela area comercial, particularmente nos setores do

turismo e hotelaria.

A escolha deveu-se essencialmente a vontade por parte da autora de tornar os seus interesses
pessoais em turismo e hotelaria numa aposta profissional. A motivagao para a escolha do tema
“Marketing Relacional” adveio do interesse nas estratégias que levam a criagao, fortalecimento
e preservacio da relagdo hotel-cliente, assim como a sua importancia para as unidades

hoteleiras.

Como mencionado anteriormente, o estagio curricular realizou-se na cidade de Lisboa, nos
escritérios do grupo menmmo Unforgetable Hotels. O grupo possui duas unidades hoteleiras, tendo
inaugurado a sua primeira unidade em Sagres, no Algarve, em 2007, denominando-a de Hoze/
memmo Baleeira. O segundo hotel, o Hotel memmo Alfama, inaugurado em Setembro de 2013,

localiza-se na cidade de Lisboa.

O objetivo geral do presente relatério ¢ apresentar e avaliar a experiéncia profissional que

resulta da realizacao do estagio no Hote/ menmmo Alfama. Por forma a dar resposta ao objetivo

1



geral, foram definidos os seguintes objetivos secundarios: (1) Caracterizar o marketing e o
Marketing Relacional e explicar o papel deste na hotelaria; (2) Caracterizar a organizagao, o
Departamento Comercial e as atividades desenvolvidas no ambito do estagio; (3) Descricao

das a¢oes de marketing relacional implementadas pelo Hotel menino Alfama.

O relatério encontra-se dividido por capitulos, sendo o primeiro capitulo composto pela
Introdugdo que apresenta o enquadramento do contexto académico, do estagio curricular e da
entidade acolhedora. Expoe ainda a motivagao para a escolha da vertente de estagio e do tema
da componente académica e os objetivos e metodologia definidos para dar resposta ao tema

em estudo.

Para dar resposta aos objetivos propostos, optou-se, numa primeira fase, por fazer um
enquadramento teorico de forma a contextualizar o tema a abordar — o Marketing Relacional —
assim como a caracterizacio do marketing e explicar o papel do Marketing Relacional na
atividade turistica, com particular foco na do setor da hotelaria. Assim, apés o 1° capitulo
introdutorio, o segundo capitulo, é constituido pelo enquadramento teérico de conceitos e
temas associados a tematica desta pesquisa, nomeadamente o marketing, a segmentagdao de

mercado e Marketing Relacional.

Seguidamente, fez-se uma analise com recurso a documentos internos e planos de marketing
do Hotel memmo Alfama com a finalidade de caracterizar do hotel relativamente ao ambiente
interno e ao meio envolvente. Desta forma, o capitulo trés descreve a estrutura organizacional
da entidade de estagio, a hierarquia e fung¢des dos diversos departamentos, particularmente do
Departamento Comercial, com informag¢ao recolhida através da andlise de documentagao

interna, planos de marketing e pesquisa on/ine.

O quarto capitulo refere as atividades realizadas durante o periodo do estagio, assim como
uma analise das atividades alusivas a aplicagio do Marketing Relacional no Hote/ memmo
Alfama. Neste capitulo constam, igualmente, as respostas a analise da entrevista a Diretora de

Vendas do grupo hoteleiro.

Seguidamente, no quinto capitulo, serdao tomadas em consideracdo as etapas anteriormente
descritas e apresentadas propostas para a aplicagao do Marketing Relacional no Hotel memmo

Alfama.

O sexto capitulo apresenta uma reflexao critica, sobre todo o processo de estagio, assim como
uma autoavaliacio da autora relativamente aos desafios, dificuldades e conquistas a nivel

pessoal obtidas com a realizagdo do mesmo.



Por fim, encontram-se, em anexo, os seguintes documentos: o guido da entrevista realizada a
Diretora de Vendas; as folhas de registo das presencas diarias no estagio; o femplate utilizado
para recolha e partilha dos dados das plataformas T7ipadvisor e Booking, press kit do grupo

memmo Unforgettable Hotels.



CAPITULO I: METODOLOGIA

O presente capitulo apresenta as técnicas adotadas para dar resposta aos objetivos referidos no

capitulo anterior.

Inicialmente, e apds particular interesse por parte da autora sobre a questio do Marketing
Relacional, foi feita uma pesquisa em termos gerais sobre o tema. Para esta pesquisa, a autora
recorreu a dissertacdes, publicacbes, artigos e livros. A revisao bibliografica visou a
identificacdo de conceitos com relevancia para o presente trabalho e que viriam a servir de

suporte para 0 corpo tedrico.

Foi igualmente fornecida por parte da entidade acolhedora informagao sobre o grupo memmo
Unforgettable Hotels e em particular sobre o Departamento Comercial, assim como sobre os
ambientes micro e macro envolventes, permitindo compreender o seu funcionamento. Apos a
analise a informagao obtida optou-se por focar o estudo na forma como o Marketing
Relacional esta implementado no Hote/ memmo Alfama, tendo sido escolhido como titulo do
relatério de estagio “a aplicagdo do Marketing Relacional no Hotel memmo Alfama, Lisboa”.
Posteriormente foi também recolhida informacao relativa ao Hote/ memmo Alfama no website do
hotel e em noticias publicadas na imprensa. Toda a informagdo obtida a partir dos
documentos mencionados revelou-se fulcral para uma primeira abordagem ao tema e a
empresa, em particular para que a autora ficasse com a nog¢iao de algumas das agdes de
marketing e comunica¢ao promovidas pelo Departamento Comercial. Toda esta informacio

serviu de base para o presente relatério de estagio.

Com o intuito de complementar a informagdo obtida, optou-se pela realizacio de uma
entrevista, pois possibilita a recolha de informagoes através do recurso a comunicagao verbal
(Pité, Jorge, 1997). Relativamente a estrutura das entrevistas, Bogdan e Bicklen (Bogdan,
Robert & Biklen, Sari, 1994) mencionam dois tipos: estruturada e semiestruturada. A
entrevista do tipo estruturada presume o recurso a questoes previamente definidas, onde as
perguntas sao objetivas, onde o entrevistador tem um fio condutor a seguir ¢ onde as
respostas devem ser o mais diretas possivel. Na entrevista do tipo semiestruturada sio
estabelecidas perguntas-chave destinadas a orientar a discussao nao sendo necessaria a
definicio de uma ordem, sendo dada ao entrevistando uma certa liberdade as suas respostas,

podendo expandir-se para além daquilo que lhe é questionado.

A entrevista realizada a Diretora de Vendas foi do tipo semiestruturada e teve como objetivos

a obtencao de informacdes complementares sobre o hotel, nomeadamente em relacio ao



funcionamento e estrutura interna, ¢ a perce¢cao de como é que o Marketing Relacional é
trabalhado por parte dos colaboradores e geréncia do Hotel menmo Alfama. Devido a possivel
confidencialidade de algumas informacdes, considerou-se preferivel esta abordagem. O guido
encontra-se relacionado com os objetivos especificos do estudo previamente estudados
durante o processo de revisao bibliografica (¢ in Mesquita, Inés J., 2013). A entrevista foi
enviada por e-mail e as respostas foram enviadas através do mesmo meio, permitindo uma
maior rapidez na obtencdo das respostas devido a nao haver necessidade de agendamento ou
coordenagao de horarios, uma vez que esta foi realizada quando a autora ja nao se encontrava
em periodo de estagio, e portanto, ja nao se encontrava em Lisboa. As informacées obtidas
permitiram uma melhor percecao sobre a aplicacio de a¢des de Marketing Relacional por
parte do Hotel memmo Alfama, revelando-se fundamentais para complementar a observacio e

pratica ao longo do periodo de estagio.



CAPITULO II: REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo aborda o conceito de marketing, com énfase na segmentacao e no Marketing
Relacional e a sua aplicagdo no setor da hotelaria. Inicia-se com a exposi¢ao do setor da
hotelaria na conjuntura atual. De seguida é apresentado o conceito de marketing, respetiva
evolugio e a importancia da segmenta¢ao de mercado. Por fim, ¢ apresentado o conceito de
Marketing Relacional e a sua aplicagdo como forma de desenvolvimento e manutengao das

relagoes entre o hotel e seus clientes-alvo, assim como a sua ligagdao a hotelaria.

2.1 Hotelaria

Devido a crise econdémico-financeira e, consequentemente, ao clima politico e social e ao
ambiente de inseguranca e pressio com que a sociedade se depara na atualidade e a
globalizagao dos mercados e da concorréncia (Rodrigues, Isabel I., 2008), os setores do
turismo e da hotelaria vém-se obrigados a intensificar e moldar as suas estratégias de forma a
conseguir gerar receita, a destacar-se perante a concorréncia e a satisfazer os clientes, fazendo
os possiveis fideliza-los. A satisfagao do cliente leva a recomendac¢ao do produto ou servigo e
esta recomendacdo é a maior prova de confian¢a em relacao a empresa (Kotler P., 2006). A
principal missao das entidades pertencentes aos setores do turismo e da hotelaria é atender as
necessidades e expectativas do cliente e garantir a sua satisfacao, o que se refletira no sucesso e

no crescimento do negocio.

No entanto, devido ao contacto sistematico com todo o tipo de informagao, o individuo tende
a valorizar-se cada vez mais, assim como as suas necessidades e desejos, o que podera
dificultar e ter implicagdes para os setores em questao. Tendéncias atuais apontam para que 0s
consumidores sintam a necessidade de trocar a vida agitada por vidas mais calmas e
sossegadas, levando a um constante aumento da procura de conceitos de relaxamento e¢/ou de
exclusividade, o que podera traduzir-se em permanéncias mais duradouras no interior ou nas
imedia¢Oes das unidades, permitindo um tratamento personalizado ao cliente (Deloitte, 2010).
Com o intuito de dar resposta a estas tendéncias, tém surgido cada vez mais unidades
hoteleiras especializadas, como é o caso dos boutigue hotéis. Estes consistem em unidades
hoteleiras que se distinguem pela sua capacidade reduzida, pela prestagao de um servigo
personalizado, pela sua localizagdio — geralmente em zonas historicas, tipicas ou #rendy das
cidades — e pela particularidade de preservar a identidade arquitetonica da estrutura original

(DTZ, 2008).



Perante um sistema econémico tio competitivo, a sobrevivéncia e o desenvolvimento das
empresas exige o conhecimento de informagdes precisas e detalhadas sobre os consumidores,
levando ao conceito de marketing atual. Este conceito destaca a necessidade de se adquirir
informacdes detalhadas e atualizadas sobre as motivacdes, atitudes e a¢des do consumidor. Na
era atual, é praticamente aceite a ideia de que o principal objetivo do marketing nio ¢
encontrar e convencer as pessoas a comprar o que a empresa produz, mas a satisfagdo do

consumidor, que ¢ a esséncia da sua orientagao (Milhart, Camelia, 2012).

2.2 Marketing

Segundo Kotler (Kotler P., 1994), o marketing é um processo social e de gestao pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo e troca de produtos
e valores com os outros. A revista Publituris cita que o marketing ¢ definido, consensualmente,
como o processo de identificar e satisfazer as necessidades e expectativas dos consumidores —
visando o lucro (Publituris, 2008). Um conceito mais contemporaneo de marketing descreve-o
como sendo um conjunto de processos de criagao, comunicagao, disponibilizagao e troca que
geram valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral (American
Marketing Association, 2013). Apesar da diversidade de defini¢oes e conceitos de marketing, é

unanime a atribuicao do seu foco central ao cliente.

Geralmente considera-se que o conceito de marketing é composto por trés pilares: (1) filosofia
do cliente — identificacao e satisfacao dos desejos e necessidades dos clientes; (2) realiza¢ao de
objetivos — cumprimento de metas de uma organizagao a0 mesmo tempo que sejam satisfeitas
as necessidades dos clientes; (3) organizacdo através de marketing integrado — integragdao de
todas as areas funcionais da organizacdo de forma a atingir os objetivos da empresa,
satisfazendo os desejos e necessidades dos clientes (Sin L. Y., Tse, Heung, & Yim, 2005).
Rainey (Rainey, Margaret M., 2014) afirma que um olhar mais cauteloso sobre o marketing

induzira a percecao de que este é um processo continuo da empresa.

Uma vez que a globalizagdao tem influenciado os fluxos turisticos, conduzindo a um aumento
da concorréncia no turismo, incluindo o sector da hotelaria, a sobrevivéncia a longo prazo da
industria hoteleira num ambiente competitivo depende da sua capacidade de satisfazer a

procura dos clientes de forma eficiente e eficaz (Nicholls, J. A. F. & Roslow, Sydney, 1989).

Desde o seu surgimento na segunda metade do século XX, o marketing tem apresentado
enormes progressos. A partir da década de 90, devido a fatores de natureza competitiva, as

empresas sentiram a necessidade de alterar a sua orientacdo e foco. Desde entdo, tem sido



feito um forte investimento no Marketing Relacional, um marketing que se destaca pela
importancia dada a atracdo, a conservagao e a intensificacao das relacdes com os clientes e

stakeholders, facilitando a fidelizagao destes a empresa.

Uma forma de atender as necessidades e especificidades de elevado nimero de clientes é
através do recurso a segmentacio do mercado. E a partir da segmentacio que ficamos a
compreender melhor esses publicos-alvo, permitindo tomar decisées sobre as ferramentas e
técnicas de marketing a adotar. Esta orientacdo de mercado pode ajudar um hotel a desenhar e
oferecer um mix de servigos que € entendida pelos seus clientes-alvo como sendo de qualidade
superior, 20 mesmo tempo que proporciona lucro e se torna numa vantagem competitiva (Sin

L. Y., Tse, Heung, & Yim, 2005).

2.3 Segmentagao de mercado

Sendo que os consumidores possuem atributos, necessidades, atitudes e expectativas proprias
e, portanto, diferentes, pressupde-se que uma empresa nio podera satisfazer todos os seus
clientes com um produto ou servigo unico (Rosa, Ana P. T., 2009). Através do recurso a
estratégia de segmentagdao de mercado, é possivel agrupar esses consumidores de acordo com

as caracteristicas semelhantes destes.

Smith (Smith, Wendell R., 1956), responsavel pela introdugao do termo na literatura do
Marketing, definiu segmentagao do mercado como a forma de ver um mercado heterogéneo
como um nuimero reduzido de mercados homogéneos devido as diversas preferéncias por
diferentes produtos. Wedel e Kamakura (Wedel, Michel & Kamakura, Wagner A., 2000)
propuseram uma definicdo para o conceito de segmentagdo de mercado, como sendo um
conceito tedrico de marketing que divide um mercado com procura heterogénea em sub-
mercados com procura homogénea, visando direcionar as marcas, produtos ou servigos de
acordo com as necessidades dos consumidores, potencializando desta forma os esforcos de

marketing.

Mais recentemente, no livro Mercator XXI (Lindon, Denis; Lendrevie, Jacques; Dionisio,
Pedro & Rodrigues, Vicente, 2004), a segmentacio de mercado é definida como sendo uma
ferramenta essencial do marketing que tem como propdsito agrupar a populacio-alvo em
segmentos homogéneos definidos de modo preciso, tendo em conta as necessidades dos
consumidores assim como o reconhecimento da sua heterogeneidade. Através desta estratégia,

os consumidores sao agrupados segundo as suas expectativas, as suas caracteristicas



demograficas, econémicas, os seus comportamentos de compra, entre outros, dependendo

dos segmentos definidos pela empresa.

No caso da hotelaria, e apds diversas alteracOes, atualmente a segmentagao tem por base o
mercado, também conhecido por nicho de marketing, esta associado ao Marketing Relacional,
explorando a sua capacidade de atender ao nicho escolhido. Esta estratégia permitira que
pequenos hotéis compitam com sucesso contra grandes hotéis (e o restante mercado) (Morritt,

R., 2007), garantindo a satisfacio, fidelidade e retencdao do cliente (Weinstein, Art, 2001).

Por consequéncia da evolugao dos mercados e do aumento da informagao disponivel aos
consumidores e/ou clientes, a revisio constante e intensiva das praticas de marketing torna-se
indispensavel para equilibrar a relagao entre o fornecedor e os clientes (Marques, Alzira, 2014).
Uma vez que atualmente os clientes sabem que tém poder e pretendem fazer uso dele,
procuram ativamente informagao, desenvolvem um espirito negocial poderoso e pretendem
contribuir para cocriarem as ofertas que lhes sao dirigidas (Marques, Alzira, 2014), é sugerido
o estabelecimento e a manutengdao das relagdes a longo prazo como influéncia decisiva no
sucesso das empresas (Bauer, H. H.; Mark, G. & Leach, M., 2002), ou seja, a pratica do

Marketing Relacional.
2.4 Marketing Relacional

Como anteriormente mencionado, as estratégias de marketing tém sofrido muitas mudangas e
o foco do marketing tornou-se mais orientado para o consumidor, dado que as necessidades e
expectativas dos clientes também mudaram (Kumar, Vinod; Rahmanb, Zillur; Kazmic, A. A.
& Goyald, Praveen, 2012). O marketing que é, na sua esséncia, relacional, evoluiu para

marketing relacional (Marques, Alzira, 2014).

Shani e Chalasani (Shani, D. & Chalasani, S., 1992) definiram Marketing Relacional como um
esforco integrado para identificar, manter e construir uma rede de consumidores individuais e
reforgar continuamente essa mesma rede para o beneficio muatuo de ambos, através de
contactos interativos, individualizadas e de valor acrescentado ao longo do
tempo, aumentando os niveis de satisfacao do cliente e fidelizando-o. Berry (e in Sabio,
Delmar J. A. R. H., 2011), seguindo o mesmo pensamento, define o marketing relacional
como uma atitude que valoriza a importancia da atragio, manuten¢ao e aumento da relagio

com os clientes, revelando-se num novo paradigma do marketing.



De facto, na segunda metade dos anos noventa, notou-se a necessidade de ajustar o marketing
a esta nova realidade, passando de um marketing transacional, em que a venda dos produtos
e/ou setrvicos ocorria de uma oferta de produtos e/ou setvicos com padrio satisfatorio para a
maioria dos consumidores, com uma clara orientagdo para a producao, distribuicio e
promog¢ao em massa (Martins M. F., 2013), para um Marketing Relacional onde a perce¢ao das
necessidades e a interacio com os clientes de um modo mais ativo leva a criagao e
manutencdo de uma carteira vasta de clientes estabelecendo-se, desta forma, uma rede de

relagoes duradouras entre ambas as partes baseada na confianga (Rodrigues, Isabel 1., 2008).
A Tabela 1 sintetiza a distin¢ao entre o foco transacional do foco relacional.

Tabela 1 - Distingdo entre o foco transacional e o foco relacional

Foco Transacional Foco relacional

e Foco na retencao de clientes

e Foco na venda individual ' )
e Orientagdo para os beneficios do

e Orientagao para as caracteristicas do
produto

produto .
e Relacionamento de longo prazo

e Relacionamento de curto prazo ]
e Alta énfase no atendimento ao

e Pouca énfase no atendimento ao )
cliente

cliente .
e Alto nivel de compromisso com o

e Baixo nivel de compromisso com o )
cliente

cliente )
e Contato frequente com o cliente

e Contato moderado com o cliente .
e A qualidade ¢ uma preocupagio de

e A qualidade é uma preocupacao do
todo o pessoal

pessoal da produgao

Fonte: Adaptado de (Grinroos, C., 1991, pp. 7-13)

Na era atual, o principal foco das empresas ¢ criar valor para o cliente, tendo-se registado,
cada vez mais, uma mudanca na pratica do marketing: é dada mais importancia ao Marketing
Relacional, que se traduz na formacio de relagio com o cliente e com os seus stakeholders, ao
invés do marketing transacional, ou seja, a troca de bens e servicos em que ¢ dada pouca
importancia ao estabelecimento de uma relagao duradoura com o cliente, tal como se pode

observar na tabela 1.
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Em suma, o Marketing Relacional refere-se a todas as atividades de marketing, tanto no
processo de venda como no de pés-venda (Kotler P., 2006), orientadas para estabelecer,
desenvolver e manter relagdes eficientes (Morgan, R. & Hunt, S.,; 1994) com clientes e outros
parceiros, numa relacio que pode ser dividida em duas partes: atra¢ao do cliente e constru¢ao
da relagdo com o cliente, de modo a que os objetivos de negocios sao realizados (Gronroos,

C., 1994).
2.5 Marketing Relacional e a Hotelaria

O valor da reten¢ao de clientes tornou-se evidente e crucial para a rentabilidade e sucesso de
um negocio. Os esforcos de marketing tiveram de ser adaptados para suportar este novo
ponto de vista e foram procuradas formas inovadoras de lidar com os clientes. Esta mudanga
de paradigma levou ao nascimento do conceito de Marketing Relacional e gestao de
relacionamento com cliente ou Customer Relationship Management (cit in Loots, H. & Grobler, A.

F., 2014).

O Customer Relationship Management vem definido no livro Mercator XXI (Lindon, Denis;
Lendrevie, Jacques; Dionisio, Pedro & Rodrigues, Vicente, 2004) como sendo uma estratégia
de negécio e uma atitude perante empregados e clientes, sustentada por determinados
processos e sistemas, cujo objetivo é criar, desenvolver e manter relacionamentos lucrativos
com os clientes (ci# in Loots, H. & Grobler, A. F., 2014). No fundo, segundo alguns autores, o
Customer Relationship Management define-se pelo recurso a ferramentas tecnoldgicas a fim de
obter informacio relevante e detalhada sobre cada consumidor, que ¢ armazenada numa base
de dados, ajudando na antecipagao e resposta as necessidades individuais de cada um (¢/# i

Mesquita, Inés J., 2013).

Um dos setores onde os clientes apresentam um peso bastante elevado e onde estes mais
investem ¢ no setor dos servi¢os, onde estao abrangidas viagens, entretenimento e lazer

(incluindo a hotelaria e a restauracao) (Payne, Adrian & Frow, Pennie, 2013).

Relativamente ao investimento no Customer Relationship Management por parte da industria
hoteleira, esta tem vindo a aumentar, pois comeca a ser reconhecida a necessidade de focar as
atencGes no cliente e ndo apenas nos produtos e/ou servicos oferecidos (it in Mesquita, Inés
J., 2013). Gilbert, Powell-Perry e Widijoso (Gilbert, David C.; Powell-Perry, Jan & Widijoso,
Sianandar, 1999), argumentam que os hotéis encontram-se numa posi¢ao ideal para estabelecer
relagbes com os seus clientes devido a facilidade de desenvolver um banco de dados da

organiza¢ao através da grande quantidade de informagoes capturadas pelo sistema de reserva.
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Uma vez que a globalizagdao tem influenciado os fluxos turisticos, conduzindo a um aumento
da concorréncia no turismo, incluindo o sector da hotelaria, a sobrevivéncia a longo prazo da
industria hoteleira num ambiente competitivo depende da sua capacidade de satisfazer a

procura dos clientes de forma eficiente e eficaz (Nicholls, J. A. F. & Roslow, Sydney, 1989).

Nos ultimos anos, as marcas proprias, de uma forma geral, tém-se tornado muito importantes,
de forma a se diferenciarem dos concorrentes e para fortalecer as suas relagdes com os

consumidores (¢¢ 77 Miguel-Romero, Caplliure-Giner, & Adame-Sanch, 2014).

A relagdo entre satisfacio do cliente em relagio a marca e fidelidade a mesma aparece
amplamente na literatura e com a satisfagdo da marca a ser o antecedente mais importante de
fidelizacao («# in Miguel-Romero, Caplliure-Giner, & Adame-Sanch, 2014). Os mesmos
autores argumentam que a satisfacdo, a confianca e o compromisso sao os resultados da
implementacio do Marketing Relacional, que estes sio os trés fatores antecipadores da

fidelidade e que por isso se tornaram os objetivos estratégicos das organizagdes.

Pode afirmar-se que quando uma empresa consegue atrair e manter os clientes, fidelizando-os,
¢ estabelecida uma relagdo “win-win”, onde ambas as partes saem beneficiadas. As empresas
nao se inibem a praticar pregos superiores, devido a confianga depositada no seu produto
e/ou setvico por parte dos clientes, é-lhes permitido reduzir os custos opetracionais devido a
procura constante dos seus produtos, conseguindo oferecer um melhor ou até mesmo um
servico personalizado aos clientes, mas principalmente, quando uma empresa tém um
conhecimento aprofundado das necessidades dos seus clientes procurando satisfazé-las
individualmente, estes serdo os primeiros a partilhar e recomendar a experiéncia aos seus

conhecidos (Rodrigues, Isabel 1., 2008).

O Marketing Relacional encara a qualidade como uma preocupagao de toda uma empresa
numa perspetiva a longo prazo, sendo que um relacionamento vai-se consolidando ao longo
do tempo (Zineldin, Mosad, 2006). F fundamental identificar acdes especificas para o
desenvolvimento das relagdes de longo prazo com os clientes, o que pode representar um
verdadeiro desafio que requer o conhecimento e a compreensao dos conceitos de marketing,
bem como seu uso pratico. Construir relacionamentos com os clientes representa um
verdadeiro desafio que requer conhecimento e compreensao de conceitos de marketing, bem

como a sua utilizagao pratica (Moiseb, Daniel & Crucerua, Anca F., 2014).
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Gilbert, Powell-Perry e Widijoso (Gilbert, David C.; Powell-Perry, Jan & Widijoso, Sianandar,

1999) sugerem que a retencao de clientes a longo prazo passe por cinco fases:

1. Identificar mais sobre o cliente por meio de analise de base de dados

2. Melhorar e tornar o produto/servico mais atraente

3. Informar para construir o conhecimento da empresa por parte dos clientes

4. Seduzir clientes a comprar de forma mais regular, experimentar diferentes produtos, etc.

5. Reter o cliente, desenvolvendo diferentes formas de programas de fidelizacao

A retengao de clientes, do ponto de vista das empresas, pode igualmente ser visto como uma
vantagem estratégica face a concorréncia. Além de ser mais econémica do que a angariagao
constante de novos clientes, o facto de estes recomendarem os seus produtos e¢/ou servicos
leva a uma promogao constante da sua empresa, reduzindo os custos no aumento do “leque”

de clientes (Rodrigues, Isabel 1., 2008).

Seguindo este argumento, a comunicagdo com o respetivo segmento de mercado tem der ser
transparente e simples, de forma a identificar claramente as diferencas, as vantagens e a
justificacio do preco, tentando convencer que os seus produtos e/ou servicos sio melhores
do que os da concorréncia. Bitner (Bitner, M., 1995) sugere que sempre que tal seja possivel,
uma empresa pode aproveitar cada encontro para proporcionar servicos de qualidade e
satisfacio do cliente, criando assim confianca e incrementando a fidelidade do cliente e

favorecendo, deste modo, a construciao de uma relacao solida.
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CAPITULO III: APRESENTACAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO

Este capitulo apresenta a caracteriza¢ao da empresa e de cada uma de suas fungoes principais,
abordando as principais politicas e apresentando os principais dados sobre a mesma. Serao

igualmente apresentadas fotografias referentes ao Hotel menino Alfama.
3.1 Caraterizagao

O grupo memmo Unforgettable Hotels, S.A. é uma sociedade gestora de participagdes sociais em
atividades de gestdo e exploragdo de estabelecimentos e atividades hoteleiras, cuja informacao

se sistematiza na tabela seguinte:

Tabela 2 - Sistematizacdo do grupo memmo Unforgettable Hotels, S.A.

Razao Social | memmo Unforgettable Hotels, SA

Morada | Travessa das Merceeiras, 27

Localidade | Lisboa

Cédigo-Postal | 1050-161

Concelho | Lisboa

Telefone: (+351) 213 514 368
Contactos | E-mail geral: sales@memmohotels.com

Departamento Comercial:ctistina.jardim@memmohotels.com

http:/ /www.memmohotels.com/pt/Home.html
Website

http:/ /www.memmoalfama.com/pt/hotel-overview.html

Fonte: A antora. Adaptado de btip:/ [ www.memmobotels.com/ pt/ Home.btml

O grupo detém duas unidades hoteleiras, nomeadamente o Hote/ menmo Baleeira, em Sagres, no
Algarve e o Hotel memmo Alfama, em Lisboa e prevé a abertura da sua terceira unidade, o Hoze/
memmo Principe Real, com a classificacao projetada de hotel de 4 estrelas, no ano de 2015,

também esta localizada na cidade de Lisboa.
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No futuro o grupo tem como objetivo expandir-se a um total de cinco unidades. As regioes de
Lisboa, Porto e Algarve sio as localizagbes prediletas do grupo para expansio da empresa
(Nunes, 2012). Segundo um dos sécios fundadores, o objetivo do grupo a é médio prazo “...é
poder vender a marca mwemmo Hotels, Yon Will Never Forget Portugal, como temos You Will Never

Forget Sagres” (Monteiro, Carina, 2011).
3.2 Sécios Fundadores

Os socios fundadores da wemmo Unforgettable Hotels sio acionistas responsaveis pela gestao dos
hotéis Tivoli. Um advogado e um licenciado em Gestao de Empresas fazem também parte da

organiza¢ao acionista da empresa (ver anexo n° 4)

3.3 Matrca

“Uma marca ¢ qualquer coisa que ¢ comprada pelo consumidor (...) uma marca ¢é unica. (...)
uma marca é eterna (Lindon, Denis; Lendrevie, Jacques; Dionisio, Pedro & Rodrigues
) p) b) g )

Vicente, 2004)

A American Marketing Association (American Marketing Association, s.d.) define o conceito de
marca como sendo “... um nome, termo, sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos, que tem
o propésito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de

diferencia-los dos concorrentes”.
A marca “memmo” remete-nos para a palavra memoria e o simbolo do grupo é um camaleio.

O grupo hoteleiro acredita que as experiéncias Gnicas permanecem na memoria, pretendendo
refletir esse ideal desde o seu proprio nome — memmo, ao servigo prestado, passando pela
localizagao estratégica. O simbolo escolhido pelo grupo, o camaledo, representa a capacidade
que as unidades memmo tém de se adaptar ao meio envolvente. Tal como o réptil absorve as
cores do meio onde se encontra camuflando-se, também os hotéis procuram, nao destacar-se

do ambiente em que se encontram, mas integrar-se, fazendo parte dele (ver anexo n° 4).
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Imagem 1 - Simbolo do grupo memmo Unforgettable Hotels

memmo.
Fonte: (Hotel memmo Alfama, s.d.)

De acordo com os websites do grapo memmo Unforgettable Hotels, “mais do que sitios para dormir,

as unidades memmo procuram proporcionar verdadeiras emogdes, tornando a estadia parte

integrante de toda a experiéncia de viagem que se pretende inesquecivel. (memmo Hotels, s.d.)

(...) S6 aqueles que viajam tém historias para contar” (Hotel memmo Alfama, s.d.).

3.4 Segmentos de Mercado

O grupo memmo tem definida a segmenta¢ao de mercado em quatro grupos — Diretos, Online,

Grupos e Tour Operadores/ Agéncias de Viagens.

A tabela seguinte sistematiza e apresenta a definicdo de cada um dos segmentos definidos pelo

grupo:

Tabela 3 - Segmentos de mercado definidos pelo grupo memmo

Diretos

Clientes que reservam sem intermediagdo/comissio, independentemente
do meio utilizado (telefone, e-mail) assim como clientes sem reserva

antecipada que reservam diretamente ao balcao, no hotel.

Online

Clientes que reservam através da internet, seja através da pagina oficial do
hotel ou através dos canais de distribuicio com os quais o hotel tem

parceria estabelecida.

Grupos

Clientes que reservam mais de 5 quartos, no Hotel/ memmo Alfama e 10
quartos no Hotel memmo Baleeira, seja para eventos/reuniGes, através de

Agéncias De Viagens/DMC’s ou grupos privados.

Agéncias de
Viagens/ Tour
Operadores

Fonte: A antora

Clientes que reservam através de operadores tradicionais com contrato
com o hotel, operadores turisticos de internet assim como Agéncias de

Viagens sem acordo com o hotel.
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Para determinar a sua segmentacao de mercado, o grupo mwemmo Unforgettable Hotels baseou-se
em critérios de comportamento face ao produto, segmentando os seus clientes de acordo com

o seu nivel de consumo e/ou em fungdo dos habitos de utilizacao (AIMinho, s.d.).
3.5 Publico-alvo

O cliente-alvo projetado pelo grupo, segundo consta nos documentos internos da entidade, ¢
o cliente cosmopolita, com conhecimento de cultura, que acompanha e se interessa pelas
tendéncias e pela gastronomia da regido e que procura uma experiéncia unica da qual trara
recordagoes e memorias inesqueciveis. Tende a ser um cliente sofisticado e, portanto, procura

o conforto e a simplicidade com um toque de luxo.
3.6 Hotel memmo Alfama

Seis anos apds a abertura da sua primeira unidade hoteleira, o grupo investe na sua expansao e
ve aprovado o projeto daquela que viria a ser a sua segunda unidade hoteleira, o Hote/ menno

Alfama, no bairro mais tipico da capital de Portugal, Alfama (memmo Hotels, s.d.).

O Diretor Geral do Hotel memmo Alfama afirma que aquando da abertura do Hotel memmo
Baleeira, em 2007, estabeleceu-se Lisboa como ““Zarget para o crescimento do projeto por ser
um excelente destino turistico em varios segmentos de mercado, com caracteristicas Gnicas na
Europa, um bom servico de ligagdes aéreas para mercados estratégicos e por ser o ponto
europeu mais proximo do mercado americano, ou seja, um ponto de entrada para a Europa”

(¢cit in Bernardo, Rita, 2013).

Como referido anteriormente, devido as suas caracteristicas fazerem parte dos requisitos para
obter tal categoria — dimensao reduzida, localizado precisamente no centro do bairro de
Alfama, tem o privilégio de poder dedicar um servigo individualizado a cada um dos seus
hoéspedes e esta inserido num edificio histérico da cidade, a muralha Fernandina — o Hote/
memmo Alfama foi considerado o primeiro boutigue hotel desta zona historica da cidade (Hotel

memmo Alfama, s.d.).

Como pode let-se no website do Hotel memmo Alfama: “localizado no coragao do bairro mais
tipico de Lisboa — Alfama — junto a Sé Catedral e ao Castelo de Sao Jorge, o menmmo Alfama é ja
considerado como um dos melhores hotéis em Lisboa e o primeiro boutique hotel da zona
histérica da cidade, marcada pelas ruas estreitas com lojas tipicas e pelas famosas casas de

fado. (...) Este tesouro escondido no coragao de um dos bairros mais pitorescos de Lisboa,
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dominou a arte de integragao local, oferecendo uma verdadeira experiéncia lisboeta com vistas

inigualaveis de Alfama e do Rio Tejo” (Hotel memmo Alfama, s.d.).

O Hotel memmo Alfama beneficia da crescente tendéncia turistica que Lisboa representa. De
acordo com o estudo realizado pela PricewaterhouseCoopers, estima-se que Lisboa venha a ter um
crescimento de 2,6% na ocupagao hoteleira no préximo ano, o maior quando comparado com
as 17 importantes cidades europeias incluidas no estudo (PricewaterhouseCoopers, 2014).
Além disso, a cidade de Lisboa obteve uma classificacio favoravel em diversos rankings de
destinos europeus, tendo arrecadado diversos prémios, entre eles: 6* melhor cidade para
visitar, 2° Melhor Destino de Férias no Inverno, 2° Destino mais Acessivel, 3° Destino mais
Acessivel para Lua-de-Mel, 10° Melhor Destino em Familia e 10° Melhor Destino de Lua-de-
Mel (U.S. News, 2013). Mais do que isso, no ranking “Things to do in Lisbon”, Alfama encontra-
se na 2* posicao (U.S. News, 2013).

O hotel, classificado de 4 estrelas, dispoe de 41 quartos e 1 suite, com terrago ou vistas sobre
Alfama, e de uma decorag¢ao e conforto idealizados para transmitir aos seus hospedes a
sensacdo de estarem nas suas proprias casas. O Hotel memmo Alfama visa fortalecer o espirito
de uma casa portuguesa, onde os produtos e as marcas portuguesas estao presentes e onde os
elementos de decoragao sao adquiridos em feiras ou comércio artesanais locais (Hotel memmo
Alfama, s.d.). O hotel dispoe ainda de um terraco que dispoe de um Wine Bar e piscina onde o
cliente pode admirar uma das melhores vistas sobre Lisboa, Alfama e o Rio Tejo, apreciando
uma refeicdo ligeira e petiscos acompanhados por vinhos nacionais (Hotel memmo Alfama,

s.d.).

De seguida serao apresentadas fotografias do Hotel menmo Alfama.

18



Imagem 2 - Sinalizagio do  Imagem 3 - Rosto original Imagem 4 - Entrada do
hotel no inicio da rua de um ex-morador da hotel
autoria de Alexandre Farto
(""Vhils")

A 2EFA,
memmo. o ALFAMA >
HOTEL % % % %

R OF DESIGN HOTELS

Fonte: (memmo Unforgettable

Fonte: (memrnozl(})?g)rgettable Hotels, Fonte: (Fugas Hotéis, 2013) Hotels, 2013)
Imagem 5 - Quadro com Imagem 6 - Sala de Imagem 7 - Pequeno-
frases e desenhos deixados estar/sala de refei¢ées almocgo buftet
pelos hospedes

Fonte: (Pinterest Lisboa Cool, s.d.) Fonte: (Booking.com, s.d.) Fonte: (Tripadvisor.com.br, s.d)
Imagem &8 - Quarto da Imagem 9 - Quarto da Imagem 10 - Amenities do
tipologia Mansard tipologia Alfama hotel

Fonte: (Hotel memmo Alfama, s.d.) Fonte: (Hotel memmo Alfama, s.d.) Fonte: (Hotel memmo Alfama, s.d.)
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Imagem 11 - Zona do Imagem 12 - Zona do Imagem 13 - Wine bar do
terrago do hotel com vista terrago do hotel hotel
para Alfama e para o rio
Tejo

Fonte: (Hotel memmo Alfama, s.d.) Fonte: (Hotel memmo Alfama, s.d.) Fonte: (Booking.com, s.d.)

3.7 Estrutura Organizacional

Entende-se por organograma, a representagao grafica da hierarquia de uma empresa que
descreve a composicao e respetiva organizacao das unidades funcionais da mesma e as
relagoes de comunicagao estabelecidas (Lacombe, Francisco J. M. & Heilborn, Gilberto L. J.,

2003).

O grupo memmo dispée de uma estrutura formal reduzida distribuida da seguinte forma:
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Figura 1 - Organograma do grupo memmo Unforgettable Hotels

Diretorde
Operagies

S

Finsnceim
Caontsbilidede

Diretor Geral - SPA

Senico de andares F————---

S

Rececdo/Resenves ———————

S

Diretorde Vendas

[Departsmenta ——————-
Comercial)
S

Estudo de

Mercado
& Cutros

Benchmarking

Relagdes - Plano de 3 Canais de
i Publicidad Contratacao
Piiblicas HOIEIEETE 1 Marketing g Distribuigio

Legenda:

Relagio direta
Relagio indireta - ----------

Fonte: Diretora de 1V endas com aprovagio do Diretor de Operagies

O Departamento Comercial do grupo memmo Unforgettable Hotels é constituido por uma
Diretora de Vendas e uma assistente de vendas e as fungdes sao desempenhadas em conjunto,
sendo que as decisdes finais sio da responsabilidade da diretora. O departamento ¢
responsavel pelo planeamento, coordenacdo e gestio das atividades relacionadas com a

comercializacio e a venda de produtos e/ou setvigcos de uma empresa.

A tabela 4 apresenta as tarefas desenvolvidas pelo Departamento Comercial do grupo memmo

Unforgettable Hotels, agrupadas por areas de atividade.

Dado que a empresa nio possuia um organograma definido, a autora questionou sobre a

possibilidade de realizar-se um para que fosse incluido no presente relatorio.
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Tabela 4 - Tarefas a desenvolver pelo Departamento Comercial do grupo memmo

Hotels

Tarefas

Visitas de inspe¢ao ao hotel com clientes, parceiros e imprensa;

Contacto e acompanhamento da imprensa nacional e/ou

Relagoes
internacional;
Publicas
Apoio na organizacao dos eventos;
Acompanhamento e supervisionamento dos eventos
Envio de promocgoes e ofertas através de e-Newsletters,
. Preparagdo e participagao nas feiras de turismo nacionais e
Publicidade ‘ o
internacionais;
Selegao das formas de publicidade e de promogao a utilizar.
Planeamento das estratégias de marketing;
Elabora¢ao do or¢amento e plano de marketing;
Plano de Elaboragao e monotorizagao do plano de agdes comerciais;
Marketing Sugestao do volume de vendas que os hotéis devem atingir patra
aprovagao do Diretor Geral;
Determinacao das tarifas a aplicar.
Estabelecimento de novas parcerias;
Contratagio Avaliagdo de propostas, negociagdo, elaboragio e envio de
contratos.
Canais de Acompanhamento e avalia¢ao da producao dos Towur Operadores.
Distribuigao
Estudo de Analise do mercado nacional e/ou internacional potencial;
Mercado Prospecio de novos mercados e angariacdo de novos clientes;
o Avaliagdao de novas oportunidades de negocio;
Analise das estratégias das empresas concorrentes.
Benchmarking

22



e Gestio e atualizacio das bases de dados;
Outros

e Analise e gestao de reclamagdes de clientes.

Fontes: A autora. Adaptado de Eng, Cathy A., 2010 ¢ Hospitality Concepts & Management Solutions s.d.. Revisto ¢ aprovagao da Diretora
de Vendas.

As acoes a desenvolver pelo Departamento Comercial estaio dependentes do mercado e/ou
cliente a que se destinam. A necessidade de compreender aquilo que um cliente procura, os
seus anseios e expectativas e agir de acordo com esse proposito é, portanto, a base para o
sucesso. De forma a facilitar este processo, recorre-se a segmentacio de mercado. A
identificacdo da diversidade de clientes, o conhecimento detalhado dos seus desejos e a oferta
de servigcos de acordo com o nicho de mercado zarget, sio estratégias de grande importancia

para que uma empresa se consiga afirmar num mercado cada vez mais competitivo.
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CAPITULO IV: ESTAGIO CURRICULAR

O presente capitulo inicia com a andlise e resultados da entrevista realizada a Diretora de
Vendas do grupo memmo Unforgettable Hotels (ver anexo n° 1). Posteriormente sera exposto um
breve resumo da integracido da estagiaria na empresa. Por fim, serd apresentada a lista de

tarefas desenvolvidas durante o estagio, assim como a descri¢ao detalhada de cada uma delas.

4.1 Analise da entrevista

Através da analise do conteido da entrevista é possivel constatar que o Hote/ memmo Alfama da
énfase a uma abordagem centrada no cliente. E de salientar o esforco coordenado entre os
diferentes departamentos transmitindo a ideia de que, sendo esta uma entidade pertencente
aos setores de turismo e hotelaria, esta dependente nao s6 dos seus departamentos, mas acima
de tudo dos seus clientes. Nesse sentido, a Diretora de Vendas reforca que “é fundamental
aceitar que o cliente tem sempre razao, mesmo quando aparentemente pare¢a que nao a tem”
(Pergunta 1). Como citado anteriormente, quando o cliente esta satisfeito o produto é
recomendado e esta recomendagao é a maior prova de confianca em relagio a organizacio a

prestar o servigo (ver na p. 0).

Nesse contexto, ¢ utilizada uma base de dados para definir perfis de clientes. Esta base de
dados foi criada para melhor entender as necessidades desses clientes, com o objetivo de
assegurar a sua satisfagdo. E oferecido excelente servico com o intuito de incentivar a
repeticao da visita e tornar o cliente mais «rentavel», contribuir para a retenc¢ao do cliente
(aumentar a duracido da estada) e, consequentemente, os gastos. Tal como mencionado
anteriormente (ver na p. 11), o Customer Relationship Management consiste numa estratégia de
negdcio e numa atitude perante empregados e clientes, em que o objetivo consiste em
construir relagdes duradouras através da compreensio das necessidades e preferéncias
individuais, acrescentando, desta forma, valor a empresa Logo, o Customer Relationship
Management é mais do que simplesmente a recolha de dados dos héspedes. F uma ferramenta
essencial para a recolha da opinido dos clientes para ajudar na personalizagao do servigo
prestado. “Sao implementados questionarios fisicos e medi¢ao da satisfacio do Cliente em
websites de referéncia como seja a Tripadvisor, tal como ¢ realizado no Hotel memmo Baleeira. O
Hotel estimula os seus clientes a deixarem feedback sobre a sua estadia no Hotel em websites
como o Tripadvisor enviando um mail a sugerir que depositem os seus comentarios” (Pergunta

5).
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O Hotel aproveita o conhecimento do perfil dos seus hdspedes para por em pratica um
Marketing Relacional direcionado aos clientes existentes e, simultaneamente, enviar mensagens
adequadas para cativar outros clientes, ou mesmo a diversificagao de segmentos de mercado.
Esta posi¢ao vai ao encontro da definicio de marketing apresentada pela Publituris (ver na p. 7)
que o marketing é o processo de identificar e satisfazer as necessidades e expetativas dos
consumidores— visando o lucro. De acordo com a Diretora de Vendas, “o grupo memmo
valoriza muito o Marketing Relacional e desenvolve varias praticas que refletem essa constante
preocupagao” (Pergunta 3). Ademais, “o Marketing Relacional esta presente nas varias fases da
prestacao do servico. Sdo recolhidas informacdes varias que possibilitam a identificacio dos
servicos que vao ao encontro ou superam expetativas, assim como aqueles que possam ficar

aquém e necessitam portanto de ser melhorados” (Pergunta 4).

“Relativamente a questdo da prospegao de novos clientes, obedecendo aos fluxos dos varios
mercados e tendo em conta os canais mais provaveis de distribuicao, o Hote/ memmo Alfama
leva a cabos agoes comerciais junto de intermediarios na comercializagdo e de relacGes

publicas para sensibilizar o cliente direto” (Pergunta 5).

A ideia ¢é centrar-se no que ¢ importante para o cliente. Desta forma, o Hotel pratica uma
politica que o leva a ser competitivo nao apenas no preco mas também através do servico de
exceléncia e personalizado. Trata-se de satisfazer dois tipos de clientes: os transacionais (o
unico interesse ¢ o preco) ¢ os de relacionamento (interessados numa relagao duradoura com
as organizagdes). A Diretora de Vendas acrescenta que “o prego sera sempre um aspeto que o
cliente ira analisar aquando da selecao de um hotel, no entanto a decisao do cliente esta para
além do preco, assenta sim na valorizagao do equilibrio entre o preco e a qualidade do servigo
apresentado” (Pergunta 10). “O nivel do servico prestado sera a variavel que ira acrescentar
valor a0 produto e justificar o preco praticado” (Pergunta 7). E, claramente, um cliente de
relacionamento. Além disso, “as principais atitudes e/ou a¢des a tomar para gerar criacao de
valor para o Hotel passam por manter sempre foco permanente entre a rentabilidade e a
satisfacao dos clientes. Relativamente aos clientes, ¢ importante manter uma politica de pregos

coerente e transparente e um equilfbrio permanente entre o pre¢o e a qualidade” (Pergunta 5).

“Aquando do primeiro encontro com o cliente, sao recolhidas informag¢des junto do mesmo
sobre as suas preferéncias e desejos, possibilitando a oferta de um leque de produtos e/ou

servigos personalizado, que ira ao encontro desses mesmos anseios” (Pergunta 4).
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No entanto, ¢ fundamental ter em atengdao que o que ¢ importante para um cliente podera nao
ser para outro. No Hote/ memmo Alfama é dada prioridade a um relacionamento de “um para
um” que contribua para a fidelizagdo do cliente o que se traduz diretamente no aumento de
receitas para o Hotel. Esta atitude segue a orientacao do estudo de Delitte (Deloitte, 2010) que
identifica tendéncias que apontam para consumidores que procuram sentir a necessidade de
trocar a vida agitada por vidas mais calmas e sossegadas — procuram uma atenc¢ao especial.
Em conformidade, “o cliente devera ser sempre o coragiao do hotel, é o cliente que dita as
regras, os padroes de servico e até os precos praticados. Os hotéis que saibam respeitar esta

relagdo com o cliente serdo mais suscetiveis de sucesso” (Pergunta 13).

O valor da retencdo de clientes, conseguida quando o relacionamento entre a organizagao e o
cliente ¢ aperfeicoado, tornou-se evidente e crucial para a rentabilidade e sucesso do negdcio
(ver na p. 11). “A retencdo de clientes é um dos objetivos das estratégias de marketing
implementadas, pois facilita as futuras vendas e a recomendagao. Tem vantagens no ambiente
que se vive no hotel e a distribuicio tem custos menores” (Pergunta 14). Esta atitude
estabelece um verdadeiro espirito de «pensar fora da caixa» e segue um dos principais
objetivos do Marketing Relacional adiantados por Kotler ao transmitir que o Marketing
Relacional passa por manter a fidelidade a marca potencializando o relacionamento com os
consumidores e/ou clientes, tanto no processo de venda como no de pés-venda (ver na p. 11).
E neste aspeto que o servico personalizado faz a diferenca na estratégia de competitividade do

Hotel memmo Alfama, sendo forma inovadora de lidar com os clientes.

Uma organizagao ¢ bem-sucedida quando consegue inovar e apostar na eficacia ao invés de
meramente na eficiéncia. Nao basta providenciar um servico de exceléncia (eficiéncia), mas
sim imputar um ambiente de paixdo pelo servico (eficacia). “A memmo privilegia um servigo
profissional e atencioso, mais do que um servigo de exceléncia, devera ser um servico sentido,
com alma, que permita ter uma percecao clara da expetativa de cada cliente, tornando assim
possivel a prestacio desse servico num formato personalizado e viabilizando a pratica de

tarifas mais elevadas” (Pergunta 11).

E importante referir que, ao longo do tempo, as necessidades e comportamento dos clientes
mudam. A organizacdo tem de ter flexibilidade para acompanhar essas mudangas. O que
distingue uma organizagdo numa inddstria tdo competitiva como ¢é a hotelaria é o facto de
estas terem conhecimento destas constantes mudangas. Por outro lado, trata-se de um tipo de
marketing criativo que unidades hoteleiras estdo, cada vez mais, a praticar, com o objetivo de

convencer a comprar, pelos diferentes nichos de mercado. “O memmo Alfama tem tido uma
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evolugdo notavel que assenta em fatores como sejam: a diferenciagao, a localizagdo unica, o
servigo profissional e familiar personalizado que fazem do mwemmo Alfama um hotel com alma”
(Pergunta 6). Esta diferenciacao ¢ visivel nas campanhas publicitarias do Hote/ memmo Alfama.
“Uma comunicagao clara e direta ¢ fundamental para o estabelecimento de uma relagio de
confianga, que por sua vez ira influenciar a decisio do cliente” (Pergunta 2), tanto dos clientes

atuais como de novos clientes.
4.2 Integragao da estagiaria na entidade acolhedora

Os primeiros dias do estagio foram dedicados a adaptagdo da estagiaria na empresa. Nesta fase
introdutoria, a estagiaria foi conhecendo os varios departamentos do grupo memmo Unforgettable
Hotels e aos poucos foram feitas as apresentagdes dos colaboradores de ambas as unidades
hoteleiras com o intuito de facilitar a comunicac¢do e a integracao da estagiaria na empresa
desde o inicio. Foi também dedicado algum tempo a leitura de documentagao interna,
possibilitando a obtenc¢do de informagdes que viriam a ser essenciais aquando da realizagao

das tarefas previstas no plano de estagio.

Posteriormente, seguiu-se a execugdao de um conjunto de tarefas relacionadas especificamente
com o tema desta pesquisa, o0 Marketing Relacional, que recafam na analise de satisfagao dos
clientes através do levantamento diario dos comentarios inseridos nas plataformas Tripadvisor e
Booking, na analise da concorréncia, na realizacao de benchmarking, na elaboracao de propostas
de grupo e respetivo seguimento e na organizacio das bases de dados e das plataformas e/ou
softwares utilizados pela empresa. Além destas, foram igualmente realizadas outras fungdes,
também elas relacionadas com o Departamento Comercial, mas que nao se encontram
diretamente ligadas ao Marketing Relacional. Todas as tarefas desempenhadas foram definidas
aquando do inicio do estagio, pela Diretora de Vendas. A lista de tarefas pressupunha que a
estagiaria participasse em diversas fun¢des do Departamento Comercial, o que se traduziu
numa mais-valia em termos de aprendizagem e de aquisicdo de conhecimentos até entiao

desconhecidos pela estagiaria. As tarefas foram estendidas até ao final do periodo de estagio.

Todas estas tarefas desenvolvidas durante o estagio, bem como a sua analise critica passam a

ser apresentadas na tabela seguinte e descritas nos subpontos seguintes.
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Tabela 5 - Tarefas desenvolvidas durante o estigio

Segmentos Tarefas desenvolvidas
e Atualizacio e verificacao de conteidos no website do hotel;
Direto e Recolha e compilagio de dados para analise da satisfagdo dos
clientes.
e Atualizacdo de tarifas nos varios canais on/ine;
) e Revisio e atualizacido de conteudos nos varios canais on/ine;
Online
e Gestio e correcao de conteudos de brochuras dos canais on/ine,
e Recolha e registo de dados.
e FElaboracao e envio de propostas de grupo e “follow-up”;
e Atualizacao de mapas de resumo de condi¢des de grupos;
e Flaboragao de contratos de grupo, mediante propostas previamente
Grupo
enviadas;
e Flaboracio de folhas de servico, mediante grupos previamente
confirmados.
e Preenchimento de formularios de Tour Operadores,
Agéncia de
. e Conferéncia de tarifas e condi¢bes em contratos;
Viagens/ Tour
e Gestao e correcao de conteudos de brochuras de Tour Operadores e
Operador
dos canais online.
e [ecitura de documentacio interna;
e Organizacio de bases de dados e de plataformas e/ou softwares
utilizados;
e Gestao de ferramentas utilizadas pelo Departamento Comercial do
Todos os grupo memmo Unforgettable Hotels,
segmentos e Colaboragio no planeamento e organizagao de feiras de turismo;
e Recolha de atividades e mais-valias para combinar com alojamento
— benchmarking;
e Criagao e organizacao de zemplates,
e Organizacdo da informagao e producao de kits de vendas e £its de
imprensa.

Fontes: A antora
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De acordo com os objetivos e atividades propostas pela supervisora do estagio na entidade
acolhedora, é pretendido que, apds a experiéncia pratica a estagiaria se sinta preparada para
integrar um Departamento Comercial de uma unidade de quarto ou cinco estrelas, que

trabalhe os principais segmentos: diretos, onlines, grupos e Tour Operadores e Agéncias De 1 iagens.

De seguida, sera apresentada a descri¢ao das tarefas realizadas ao longo do estagio, bem como
a sua analise critica, que seguem na linha dos objetivos estabelecidos no plano de estagio
aquando do inicio do mesmo assim como o documento com o registo das presencas diarias da

estagiaria na entidade acolhedora (ver anexo n° 1).

4.3 Descrigao das tarefas desenvolvidas

A grande maioria das fung¢oes desempenhadas pela estagiaria visavam sobretudo tarefas na
otica do planeamento e gestio das vendas e do marketing, areas disciplinares que exigem um
nivel de conhecimentos de base suficiente para dar resposta aos desafios que eram langados

no dia-a-dia.
4.3.1 Leitura de documentagao interna

As primeiras tarefas realizadas incidiram sobre a leitura e analise de documentagao interna do
grupo memmo Unforgettable Hotels, dos quais destaco o plano de Marketing relativo a 2012/2013,
fact-sheets e descricao detalhada do grupo em geral e das caracteristicas fisicas dos hotéis em
particular, assim como das localidades em que estao inseridos, entre outros documentos com

informagcao relevante acerca do grupo.

O recurso a pesquisa em documentos internos e planos de marketing deve-se a necessidade de
obter informagdo especifica sobre o Hote/ memmo Alfama por forma a compreender sua

estrutura organizacional e forma de operacionalizacao.

Estas analises para além de possibilitarem um melhor entendimento acerca das atividades de
ambos os hotéis do grupo e do seu modo de atuacdo, permitiu também obter conhecimentos
acerca da evolugio e previsdes sobre o futuro do grupo, assim como a identificacio das
principais fontes de rendimentos e gastos inerentes as suas atividades e investimentos,
particularmente referentes ao Departamento Comercial, servindo assim de importante base de
sustentacdo para a realizacio de todo o conjunto de tarefas que viria a desempenhar

posteriormente.
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4.3.2 Recolha e compilagido de dados para analise da satisfagao dos clientes

“Hoje em dia, as pessoas partilham as suas experiéncias pessoais ou profissionais, negativas ou
positivas, com milhares de internautas, comunicando assim a uma escala global. A forma e o
conteudo destas partilhas contribuem para elevar ou arrasar uma marca, individuo, politico e,

neste caso, hotéis e servigos turisticos” (Ambitur, 2010).

A opiniao de cada cliente ¢ importante. Cada vez mais, quando os clientes adquirem um
produto ou usufruem de um servigo, tém tendéncia a partilhar a sua experiéncia. As empresas
podem aproveitar esta atitude como uma ferramenta. Por um lado, conseguem saber a opiniao
dos clientes em relagdo ao servigo prestado e consequentemente aquilo que podem melhorar.
Por outro lado, podem usar isso como publicidade, dado que a0 mesmo tempo que ¢ uma das
formas que as pessoas usam para relatar as suas experiéncias, também ¢é umas das formas
usadas para aquisicao de informacdo sobre, neste caso especifico de um hotel, os servigos

prestados por ele, assim como a qualidade dos mesmos.

Os comentarios dos clientes que usufruem de um servico sao cada vez mais importantes,
influenciadores e até determinantes na tomada de decisio por parte de outros turistas

(Associagao da Hotelaria, Restauragdo e Similares de Portugal, 2013).

A realizagao desta tarefa, além de diaria, era a primeira a ser realizada. Todos os dias era feita
uma analise das avaliacGes e dos comentarios positivos e negativos nas plataformas Tripadvisor
e Booking. Os comentarios positivos, particularmente aqueles que mencionavam o trabalho da
equipa ou de um colaborador em particular eram assinalados e os comentarios com
apreciagoes negativas eram registados numa tabela (ver anexo n° 3) de modo a facilitar a
leitura onde era colocado um “print screen” do comentario do website em questao. Toda esta
informa¢ao (no caso dos comentarios positivos, apenas era recolhida a informacio que
estivesse de acordo com o que foi anteriormente mencionado) era enviada internamente para
os Diretores Geral e de Operagoes, para o Departamento Comercial, para as responsaveis
pelos colaboradores nos hotéis e para quem mais fosse pertinente, para ser posteriormente

avaliados e respondidos ao cliente.

4.3.3 Atualizagao e verificagdo de contetidos no website do hotel

Esta é uma das tarefas realizadas semanalmente. Os conteudos e a informacao inserida no
website do hotel devem ser controlados a revistos constantemente. A isto acresce o lancamento
de ofertas, promog¢oes e¢/ou campanhas promocionais, atualizacio de fotografias, novas

atribui¢oes as tipologias de quarto previamente definidas, entre outros.
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A estagiaria tinha as tarefas de verificar que o conteddo do website estivesse atualizado, tanto
em portugués como em todas as linguas disponiveis, com particular atengdo nas linguas
inglesa, francesa e espanhola, registar qualquer informagao desatualizada ou equivocada, para
ser analisada pela Diretora de Vendas ou mesmo pelo Diretor Geral do hotel e,

posteriormente, retificada.

Esta tarefa obrigava a um minimo de conhecimento das linguas adotadas pelo hotel, dado que

mesmo recorrendo a plataformas de traducio, sao sempre necessarias adaptagoes e corregoes.

Esta gestao era feita na extranet da pagina do hotel, através da GuestCentric. A GuestCentric ¢ uma
plataforma de vendas e de marketing digital que permite a gestao de um motor de reservas, a
construcao e desenho do website de um hotel, a sua adaptacio a equipamentos méveis, assim

como a gestao da presenca do hotel nas redes sociais (PT Empresas, s.d.).

4.3.4 Atualizagdo de tarifas nos varios canais de distribui¢do online

A gestao de e-Commerce e de canais de distribuicao online é um dos instrumentos essenciais de
venda na realidade hoteleira de hoje (Hotel Distribution Management, s.d.). Entende-se por
canais online os websites especializados de reservas online ou Agéncias de Viagens online, feitos

para receber as reservas do hotel (HotelBuzz, 2014).

O facto de esta tarefa exigir concentragiao e precisio era recomendavel que a sua execugio se
desse no inicio do dia de trabalho. Assim que o hotel estabelece contrato com um canal, as
tarifas, BAR (“best available rate’) ou TO (para Tour Operadores/Agéncias de Viagens) sio
enviadas juntamente com o mesmo. Dependendo do procedimento de cada canal aquando do
estabelecimento de parceria com o hotel, as tarifas acordadas sao publicadas no website do
mesmo por um responsavel do mesmo ou pelo Departamento Comercial do grupo memmo
Unforgettable Hotels. Cada canal tem o seu procedimento e os processos de inser¢ao das tarifas
nos website. Nos casos em que existe a possibilidade de ser manejado pela equipa memmo,
também diferem e devem ser cautelosamente e periodicamente controlados. Quando, por
motivo de langamento de ofertas, de surgimento de eventos locais, entre outros, é feita uma
alteracdo nas tarifas previamente definidas, estas devem ser transmitidas aos canais em questio

ou carregadas manualmente.

Uma das tarefas delegadas a estagiaria foi a atualizagao e gestao das tarifas do Hotel/ memmo
Baleeira nos varios canais de distribuicao on/ine, mediante orientacao e supervisao da Diretora

de Vendas e respetiva assistente. E, sem duvida, uma tarefa que obriga a uma elevada
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concentra¢ao e rigor. No entanto, é uma tarefa pontual, ndo ¢é feita diariamente. A estagiaria
realizou esta tarefa para atualizacdo de tarifas referentes ao ano 2014, informagao essa que
ainda nio estava disponivel on/ine, para a adequagdo dos precos para as épocas altas e baixas,
quando se verificava uma diminui¢io na procura em datas especificas ou aquando do

langamento de uma promocgao ‘last minute’.
4.3.5 Revisao e atualizagio de conteidos nos varios canais de distribui¢ao online

Tal como a atualizagdo e gestdo das tarifas referidas no ponto anterior, também a informagao
referente aos hotéis memmo deve ser verificada frequentemente, principalmente quando esta
nao ¢ diretamente atualizada pelos colaboradores do hotel. Tal como na gestao do website do
hotel, é necessario informar e em alguns casos atualizar manualmente os canais on/ine sempre
que sdo lancadas ofertas e/ou campanhas promocionais, sempre que é necessario alterar ou
adicionar novas fotografias, quando é necessario retificar alguma informac¢dao menos correta

ou ultrapassada, entre outros.

A estagiaria ndo realizava esta atualizagdo tdo frequentemente quanto no website, dado que

havia campanhas que eram apenas langadas no website.
4.3.6 Elaboragio e envio de propostas de grupo e “follow-up”

Para o grupo memmo Unforgettable Hotels, uma reserva trata-se de reserva de grupo quando o
namero de pessoas ultrapassa as 10, para o Hotel memmo Baleeira, ¢ as 5 para o Hotel memmo
Alfama. Esta distingao ¢ feita devido as diferentes dimensdes dos hotéis. Por ser de grupo é

tratada diretamente pelo Departamento Comercial e nao pela receciao do hotel.

Assim que era recebido por e-7ail ou através de contacto telefénico um pedido de grupo, eram
registadas todas as informagdes pretendidas pelo cliente, assim como os seus dados de
contacto e, dependendo da complexidade e da época a que se destinava, a assistente de vendas

tratava ou encaminhava o mesmo para a estagiaria.

Na proposta enviada a uma empresa ou agéncia que solicita os servicos do hotel consta um
orcamento para alojamento, refeicoes, realizacio de um evento e/ou atividades. Na mesma
proposta sao enviadas as condi¢oes de pagamento, de cancelamento e sdo expressas as datas

limite para informagoes finais e alteragdes.

Para o envio da proposta ¢é utilizado um femplate do hotel. Nesse documento consta toda a
informacao sobre as caracteristicas fisicas do hotel, assim como uma breve descri¢ao da regiao

e, no caso do Hotel memmo Baleeira, uma selegao de atividades com empresas com as quais o
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hotel tem estabelecidas parcerias. A proposta ¢ preenchida de acordo com as tarifas definidas

pata a data solicitada para alojamento, refeicdes e/ou sala de reunido.

Os hotéis dispoem de tipologias de quarto pré-definidas para atribuir a grupos. No caso do
Hotel memmo Baleeira sio disponibilizados os quartos “Vista Mar”, Relativamente ao Hoze/
memmo Alfama, os quartos atribuidos aos grupos sao os de tipologia “Terrace Room” e o
“Alfama Superior Room”. Devido a dimensao reduzida do segundo hotel, esta distribui¢ao foi
estabelecida tendo em conta as semelhangas fisicas dos quartos em termos de dimensao e por

serem as tipologias que dispoe de maior nimero de quartos.

Em caso de necessidade de negociagao devido a discordancia nas tarifas propostas pelo grupo
a um cliente, estas devem registadas e avaliadas junto da Diretora de Vendas ou do diretor de

operagoes.

Até cerca de uma semana depois do envio da proposta, antes do final do prazo da proposta, é
teito um “follow-up” de forma a confirmar que se a proposta foi ao encontro das espectativas
do cliente ou se eventualmente terdo surgido diavidas ou nao concordancias. Posteriormente a

proposta sera ou nao ajustada, de acordo com as indicag¢bes do cliente.

4.3.7 Atualizagao de mapas de resumo de condigbes de grupos

O grupo dispde de documentos internos com a finalidade de informar os departamentos
interessados acerca de novos grupos e/ou eventos a trealizar nos respetivos hotéis. Apds o
envio da proposta de grupo, este documento deve ser preenchido pela pessoa responsavel
pelo envio da proposta de grupo ou, por vezes, essa informacao era enviada para a estagiaria
que procedia a atualizagdo do mapa de grupos. O objetivo da existéncia deste documento é o
facto de facilitar a consulta e acompanhamento da situacao dos grupos confirmados, em szand-
by, cancelados e todos os requisitos e condigoes envolvidos. Nele sao colocadas as datas de
check-in e de check-out, nimero provisorio ou ja definitivo de pessoas do grupo, tipo de
alojamento e respetivas tarifas, pretensao de fazer as refeicdes no hotel e respetivos valores
acordados, aluguer de outros espagos do hotel, eventualmente para a realizagao de reunides ou
outro tipo de eventos, datas da troca do ultimo e-ail, deadline da proposta assim como o
nome do responsavel pelo seu envio, dados do cliente e observagoes que sejam revelantes. O
mapa encontra-se dividido por anos e por meses, sendo que cada folha do documento em

Excel equivale a um ano diferente.
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Aquando do envio de uma proposta de grupo a um cliente, fosse pela estagiaria ou pela
assistente do Departamento Comercial, a informagdao era enviada para a estagiaria que
procedia a atualizacio do chamado “mapa de grupos”. O documento é partilhado com os

colaboradores do hotel uma vez por semana, via Dropbox.

Esta tarefa é de extrema importancia, pois ¢ um meio rapido e sintetizado de enviar a
informac¢ao dos grupos, garantindo que os colaboradores dos hotéis estejam atualizados e

possam organizar-se atempadamente para a chegada dos mesmos.

4.3.8 Elaboragio de contratos de grupo, mediante propostas previamente enviadas

Quando a proposta de grupo vai ao encontro das expectativas do cliente e¢ ¢ recebida a

confirmagdo por parte deste, procede-se a redag¢ao de um contrato.

A redagao de contratos de prestacio de servicos foi mais uma das tarefas atribuidas a
estagiaria. No contrato constam os dados da empresa requerente do servigo, 0s Servigos
solicitados, as datas de check-in e de check-out, tarifas, condigoes gerais, politicas de pagamento e
de cancelamento, as referéncias bancarias para se estabelecer o pagamento e o local de

assinatura.

Assim que enviado, como documento em formato PDF, ¢ solicitada a devolu¢ao do contrato

devidamente revisto e assinado.

4.3.9 Elaboragio de folhas de servigo, mediante grupos previamente confirmados

As folhas de servi¢o sao um documento que serve de orientagao interna e que é redigido apos
a confirmagao por parte de um grupo ou para um evento a realizar no hotel. Tem como
finalidade o registo de todas as intervencOes necessarias a executar pelos colaboradores
durante a estadia do grupo, em alojamento, refei¢Ges, disposi¢ao de espagos, atividades a
realizar, horarios, entre outros, de forma a garantir uma organizagao a nivel interno e acio

imediata aos requisitos dos clientes.

Era tarefa da estagiaria preparar as folhas de servico dos grupos confirmados encaminhando-a,
posteriormente, por eail para o respetivo hotel, com pelo menos uma semana de
antecedéncia a chegada do grupo. Ao ser recebida, procede-se a sua distribuicao pelos
departamentos interessados e pelo responsavel pela fiscalizacao e condugio da estadia do

grupo e/ou evento.
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4.3.10 Preenchimento de formularios de Tour Operadores

Para realizar esta tarefa, a estagiaria necessitava de recolher toda a informagao solicitada pelo
Tour Operador nos documentos internos dos hotéis. Sempre que necessario, contactava
diretamente o hotel para recolha de informagdes em falta, que iam sendo registadas para uso

futuro.

A tarefa passa pelo preenchimento de formularios referentes aos hotéis do grupo memmo
Unforgettable Hotels para atualizagao interna e nas suas paginas on/ine. Depois de preenchidos, os

formularios, estes eram devolvidos ao remetente.
4.3.11 Conferéncia de tarifas e condigées em contratos

Inicialmente, a estagiaria realizava a tarefa juntamente com a assistente de vendas ou com a
Diretora de Vendas. Numa fase posterior, assim que fosse recebido um contrato, este era
entregue a estagiaria para que esta o analisasse pormenorizadamente. No final, as anotacoes
eram verificadas pela Diretora de Vendas e o contrato era devolvido com as corre¢des, ou

devidamente assinado.

A tarefa passa pela andlise detalhada de todos os pontos mencionados e descritos nos
contratos enviados, nomeadamente condi¢bes estabelecidas, tarifas atribuidas, cumprimento
do allotment imposto, entre outras especificacoes, para Agéncias de Viagens ou Towur Operadores,
confirmando que, no caso de as empresas redigirem os seus proprios contratos, estes estejam
de acordo com o que fora previamente estabelecido ou, caso seja utilizado o modelo de
contrato do grupo memmo Unforgettable Hotels, verifica-se que os espagos em branco estejam

devidamente preenchidos.

Apos a revisao, as anotagoes sao enviadas para a empresa interessada que corrige e emite Novo
contrato. Assim que a nova versio fosse recebida, repete-se o processo de conferéncia das

tarifas e das condi¢oes exigidas.

Assim que se chegue a em acordo, o contrato é assinado por ambas as partes e arquivado para
consulta futura das tarifas concordadas com cada parceiro, assim como a comissao e as

condicoes definidas.

4.3.12 Gestao e corregido de contetidos de brochuras de Tour Operadores e dos canais
online

O catilogo de um Tour Operador agrega um conjunto de produtos e/ou setvicos oferecidos por

empresas com as quais este tem estabelecida parceria (NSProjects, s.d.). Serve de meio de
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difusdo e comunicagdo de informagdes junto do cliente sobre o que uma empresa pretende
promover. Usualmente sao incluidas descrigdes e apresentagdes das caracteristicas centrais de
cada um desses produtos e/ou servicos, assim como elementos ilustrativos, tais como

fotografias.

No caso de requerimento de fotografias, é enviado um weblink da plataforma Dropbox, onde
estdo armazenadas fotografias, propriedade da propria empresa, previamente selecionadas para
o efeito, de onde o responsavel pela elaboracio do artigo para o catalogo escolhe as que, na

sua opiniao, melhor se ajustam.

A tarefa da estagiaria tinha por base a verificagdao, corregdo, analise de conteudo e analise
critica sobre a descricao atribuida ao hotel, assim como a conferéncia e confirmaciao das
fotografias selecionadas. Ao ser detetado algum erro ou lapso, este ¢ imediatamente reportado

para que seja corrigido.
4.3.13 Organizagio de bases de dados e de plataformas e/ou softwares utilizados

Uma base de dados traduz-se num arquivo de informagao, armazenada em computador e em
forma de ficheiro, que tem como finalidade a gestdo de diversos tipos de informacgao. No

fundo tende a auxiliar na organizagdao, manutengao e pesquisa de dados.

Numa empresa, ¢ fundamental a atualizagdo continua das bases de dados, a medida em que o
manuseamento de diversos tipos de informag¢ao em formato de papel é bastante complicado e

pot vezes limitador.

Para o registo de informagdo relativa a contactos de empresas, fornecedores, Agéncias de
Viagens, Tour Operadores e outros, o grupo utiliza o software Ac#. No Aet/ sdo inseridos todos
os contactos e toda a informagao relativa a cada um deles, desde nome completo, empresa,
posicao na empresa, telefone, e-7ail, endereco, entre outros. E possivel a pesquisa de um

contacto de forma imediata e eficaz filtrando certos dados do contacto.

Sempre que fosse estabelecido um novo contacto e que este ndo constasse na base de dados

do At/ era tarefa da estagiaria a sua inserc¢ao, adicionando o maximo de informagao possivel.
4.3.14 Gestao de ferramentas utilizadas pelo Departamento Comercial

De forma a facilitar o acesso a toda a informacio relevante para o Departamento Comercial,

este dispoe de uma pasta partilhada por todos os computadores utilizados no escritério. Na
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pasta constam todos os documentos internos, informagoes, fotografias, contratos, no fundo,

todos os documentos elaborados, tratados e imprescindiveis para o departamento em questao.

E também utilizada a plataforma Drgpbox. A Dropbox é um servigo gratuito e consiste num
sistema de armazenamento e compartilhamento de ficheiros, acessivel através de qualquer

computador com ligacao a internet — de forma a ter acesso aos documentos mais atuais — pelo

endereco bitps:/ [ www.dropbox.com/, ou através da pasta instalada no computador possivel de
descarregar através do website. Desta forma, qualquer departamento ou colaborador do hotel
tem acesso aos ficheiros que sao atualizados constantemente. No fundo, ¢ uma ferramenta de
facil manuseamento e atualizagdo que evita o recurso constante ao envio de e-wails e que

permite a circulacao da informagao internamente.

No grupo memmo Unforgettable Hotels existem varios usuarios: uma conta para assuntos
relacionados com o Hotel memmo Baleeira, outra para o Hotel memmo Alfama e uma terceira onde
estao alocadas as fotografias de ambos os hotéis e das regides em questao. Nas pastas relativas
a cada um dos hotéis, constam todas as informagdes pertinentes a cada um respetivamente,
para consulta e distribuicao da informagdo de forma rapida e eficaz. A Drjpbox referente as

fotografias serve, principalmente, como meio de distribui¢ao das mesmas para imprensa.

Existe igualmente uma base de dados para imprensa. Todos os artigos publicados sobre o
grupo e as suas unidades hoteleiras sao enviados para o Departamento Comercial, reenviados
para todos os interessados, nomeadamente para a administragao do grupo, responsaveis pelos
departamentos e restantes colegas do Departamento Comercial e posteriormente arquivados

na pasta de partilha, organizados por més e ano.

A estagiaria tem autorizagao da Diretora de Vendas e supervisora de estagio, assim como da
dire¢do, para recorrer as ferramentas descritas anteriormente ao longo do estagio, sempre que

necessario.

4.3.15 Recolha e registo de dados

No inicio de cada més, era tarefa da estagiaria verificar e registar em mapas em documentos
Exvel o valor produzido pelos canais on/ine com os quais o grupo tem estabelecida parceria
assim como pela Guestentric. Esta tarefa é realizada com o intuito de controlar a viabilidade e
vantagens e/ou desvantagens de manter a essa mesma parceria. Os dados sdo retirados do
sistema pelos colaboradores no Hotel memmo Baleeira e posteriormente enviados para o

Departamento Comercial, onde ¢ feita a filtragem.
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E igualmente feita uma recolha de informagio relativa a procura e satisfacio dos clientes por
forma a avaliar a forma e a percentagem da procura do Hotel memmo Baleeira por parte dos
clientes nacionais e internacionais, quais os paises de origem dessa mesma procura, entre
outros (informagao retirada da Guestcentric), assim como a classificacdo, ranking a nivel de zona
geografica, comentitios e/ou sugestdes atribuidos ao hotel nas plataformas Tripadvisor e
Booking, relativamente a ambas as unidades hoteleiras. Toda essa informagdo é armazenada

num documento Exre/, arquivado e reencaminhado para a Diregao.

4.3.16 Colaboragdo no planeamento e organizagio de feiras de turismo

As feiras sdo vistas como uma ferramentas de marketing com grande potencial para as
empresas que pretendem apresentar a sua marca, produto e/ou servico a um publico

especifico (Bestevents).

(13

No caso da BTL, a Feira Internacional de Turismo de Lisboa, esta ¢ “... promovida pela
Funda¢ao AIP, através da AIP — Feiras Congressos e Eventos (...)”. Nela “... reunem-se as
entidades de promogao do turismo nacionais, (...) os municipios, as ofertas de alojamento e
servigos, (...) o turismo gastronémico, (...) os afamados vinhos portugueses e a dogaria
tradicional (...)”. Na area internacional encontram-se operadores, distribuidores, animagdes e

servicos para estabelecimento de possiveis contactos (BTL: Feira Internacional de Turismo,

s.d.).

A grande mais-valia na participacio numa feira é a oportunidade de uma empresa se deparar
com uma eclevada concentracao de visitantes. Durante as feiras, a disponibilidade dos
potenciais clientes é maior dado que a sua presenga prende-se na curiosidade sobre as

novidades do setor e¢/ou na pretensio de realizar negdcio.

A WTM, World Travel Market, conta anualmente com uma presenca média de 50 mil

(13

participantes profissionais oriundos de todo o mundo e reane os principais players
mundiais da industria do turismo num evento que potencia a troca de experiéncias e a
promogao de negocios. Nesta feira, as entidades tém “... contacto com as ultimas novidades

sobre o desenvolvimento da industria.” (BTL: Feira Internacional de Turismo, s.d.).

(13

Relativamente a FITUR, a Feira Internacional de Turismo em Espanha, esta ... apresenta
novas estratégias de turismo, promog¢ao de novos produtos, destinos e agoes de
comercializagao. (...) Esta focalizada em setores como os da industria da hospedagem, tempo

livre e agéncias de turismo, entre outros.” (n' Feiras, 2014).
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Devido ao facto de os custos de participa¢ao serem elevados, ¢ fundamental retirar o maximo
proveito destas feiras. Para isso, ¢ imprescindivel o planeamento detalhado desde o momento
de decisao de participagao na feira, assim como a reuniao de toda a informac¢ao devidamente

analisada e organizada.

A estagiaria esta encarregue da elabora¢ao dos 4z com toda a informagao clara e precisa sobre
o grupo memmo Unforgettable Hotels e as unidades hoteleiras que este detém para distribuicao,
assim como das brochuras, e da organizacdo das apresentagcdes do Hote/ memmo Baleeira e do
Hotel memmo Alfama em formato powerpoint com a descricdo de cada uma das unidades

acompanhado por fotografias.

4.3.17 Recolha de atividades e mais-valias para combinar com alojamento —
benchmarking

Ocasionalmente, era tarefa da estagiaria realizar benchmarking, nio apenas em hotéis da
concorréncia como em hotéis a nivel nacional e internacional, selecionando as praticas que
iam de encontro com a marca e ideologia dos hotéis memmo. Posteriormente a selecio era
apresentada a Diretora de Vendas que avaliava a relevancia e viabilidade da mesma e

posteriormente, a selecao final era enviada a diregao para aprovacao.

A partir daqui eram elaborados pacotes personalizados com base nas ideias recolhidas,

juntamente com a Diretora de Vendas.

4.3.18 Criagdo e organizagio de “templates”

Ao invés de elaborar um documento de raiz, ¢ comum recorrer-se a femplates, frequentemente

presentes na internet.

No caso do Departamento Comercial do grupo memmo Unforgettable Hotels, as propostas de
grupo, contratos ou folhas de servigo sio exemplos de documentos elaborados pelos proprios
e gravados para uso futuro. Todos os documentos estio formatados com um esquema de
pagina, tipo de letra, margens, apresentagao visual e instru¢oes sobre onde e qual o tipo de
conteudo a colocar nas parcelas existentes no documento, predefinidos pela geréncia e pelo

Departamento Comercial.

Além destes, sempre que mostrasse ser pertinente, a estagiaria criava femplates aos quais
recorria de forma a facilitar as suas tarefas diarias. Alguns desses documentos foram

conservados pelo departamento.
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4.3.19 Organizagao da informagio e produgao de kits de vendas e kits de imprensa

Os kits sio um dos instrumentos de divulgacio da empresa. . um material que redne toda a
informacao sobre o grupo memmo Unforgettable Hotels e os seus hotéis, desde informagdes
descritivas e pormenorizadas sobre cada espago do hotel a fact sheets com informagao mais
sucinta e contactos de cada um dos hotéis (ver anexo n°® 4). Ao kit ainda ¢é acrescentada uma
pequena informagdo sobre a Vila de Sagres, relativo ao Hote/ memmo Baleeira, e sobre Alfama,

respeitante ao Hotel memmo Alfama.

A estagiaria tinha a func¢do de estruturar todos os documentos de acordo com as indicagdes
definidas pela geréncia do grupo, organizar toda a informagao por idioma, verificar que nao
estivesse nenhum em falta, corrigir o que fosse necessario, e, quando necessario, imprimir e

preparar os ks para entrega.
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CAPITULO V: A APLICACAO DO MARKETING RELACIONAL NO HOTEL
MEMMO ALFAMA, LISBOA

Como resultado do estagio, para além da aquisicio de competéncias no ambito das vendas, do
marketing e, em particular, do marketing relacional em conjunto com a realiza¢do do presente
relatério, foi permitido observar as estratégias de marketing relacional implementadas pelo
Hotel memmo Alfama e constatar que estas sao ja uma forte aposta por parte da unidade

hoteleira.

Ao longo do estagio foram observadas e recolhidas informagdes sobre praticas de marketing
relacional, na sua maioria, a partir do Departamento Comercial. Verificou-se que esta é, sem
davida, uma vantagem competitiva para as empresas, na medida em que possibilitam a
obtencao da confianca dos clientes quando estes sentem que os seus desejos e necessidades

estao a ser ouvidas e a ser tidas em conta.

Seguidamente serdo apresentadas as estratégias de marketing relacional aplicadas no Hore/
memmo Alfama. Por ter sido tarefa diaria da estagiaria a recolha e analise das avaliagdes e dos
comentarios partilhados pelos clientes nas plataformas Tripadyisor e Booking, para exemplificar

alguns dos subpontos seguintes, foram recolhidas informa¢Ges nessas plataformas.
5.1 Partilha de experi€ncias por parte dos clientes

Logo na entrada do hotel, local de passagem obrigatéria tanto para os colaboradores do hotel
como para os clientes, encontra-se um quadro onde sao colocados desenhos e mensagens
deixadas pelos hospedes durante e no final da sua estadia, de forma a poderem partilhar a sua

experiéncia com futuros clientes.

Imagem 14 - Quadro com frases e desenhos deixados pelos hospedes

Fonte: (Pinterest Lisboa Cool, s.d.)
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5.2 Welcome letter/gift ao cliente

De forma a tentar estabelecer maior aproximacao do cliente ao hotel numa perspetiva de
personalizacao de servigo, é colocado no quarto do cliente uma welome letter escrita a mao,

identificando a geréncia como remetente.

A welcome letter pretende dar as boas vindas ao cliente, agradecendo pela preferéncia pelo Hoze/
memmo Alfama, termina com votos de uma excelente estadia e é geralmente deixada a clientes

VIP, representantes de imprensa ou a convidados particulares.

Imagem 15 — Welcome Ietter/gift a uma cliente

Fonte: (Hotel memmo Alfama, 2014)

5.3 Cortesias do Hotel memmo Alfama

Oferecer um servico excecional requer uma equipa de colaboradores bem qualificados,
particularmente em técnicas de acolhimento aos clientes, pois estes representam, desde o
primeiro momento na rece¢ao, passando pelos andares, servico de quarto e Fe>B, a politica

de satisfacao total do cliente.

A direcao e, consequentemente, toda a equipa do Hote/ memmo Alfama preocupa-se com o
atendimento prestado aos seus clientes, fazendo os possiveis para realizar os desejos mais

particulares e para tornar uma data ja por si especial num momento inesquecivel.

Os comentarios apresentados acima apresentam exemplos que evidenciam a cortesia do hotel
aquando de ocasides de aniversarios ou festividades como o dia dos namorados. Estas, entre
outras, sio datas que nao passam despercebidas ao Hotel e que tendem a ser tornadas ainda

mais especiais.
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Imagem 16 - Cortesia do Hotel memmo Alfama

“Overall a pleasant and enjoyable stay”
@ @@®() Avaliou em 23 de Fevereiro de 2014

Essa avaliacdo foi traduzida automaticamente do inglés O que & isso?

EEEZ:JE Cingapura Exibir traducies automaticas  Sim () Nio ()
1 avaliagdo _ _ ) A :

1 voto Gl Hotel is still relatively new so all furnishings are new and in good
condition. Love the deco (it's a boutique hotel after all) and the al
fresco dining area. Fantastic view of the coastline. Thoughtful gesture
of complimentary champagne and 1 hr walking tour made our stay
even more enjoyable. Staff were helpful in attending to our queries.
Will definitely recommend to friends visiting Lisboal

O que vocé achou desta tradugio? NN ETERIED 1] D& uma nota ~
se hospedou em fevereiro de 2014, viajou em casal
Fonte: (Tripadvisor.com.br, 2014)
Imagem 17 - Cortesia do Hotel memmo Alfama

“Best experience I have had traveling!!!”

(@xe)E)@® Avaliou em 17 de Fevereiro de 2014 Q via dispositivo movel
Jared M Essa avaliacdo foi traduzida automaticamente do inglés O que & isso?
Sigﬁe. Italia Exibir tradugdes automaticas  Sim(_) MNao ()
1 avaliacdo )

1 voto Gl On Valentines Day my fiancé and | stayed in this hotel, and the

experience was nothing short of spectacular! The views of Lisbon and

the water are amazing, the wine bar and breakfast were fantastic, but

the best part was the staff (especially Rita the manager). | proposed to

my fiancé here. and the help and knowledge that was given to me
made it perfect. Rita helped me pick out a fantastic restaurant and help
me with my plan to surprise her with roses set up at the wine bar. Best
of all she booked me in a beautiful room with a view (which she let me
check into early) and surprised even me with candles and
complimentary champagne, pastries, and strawberries when we
arrived back to our room. Recommend staying here 100 times overl
Rita and her staff made this special day even better than | thought it
could bel

O que vocé achou desta traducdo? EMLEIGTETEERIED ITeT] Dé& uma nota ~
se hospedou em fevereiro de 2014, viajou em casal

Fonte: (Tripadvisor.com.br, 2014)
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Imagem 18 - Cortesia do Hotel memmo Alfama

M' “True hospitality in perfect setting”

*f.‘:-"—"» - Avaliou em 25 de Marco de 2014 [] via dispositivo movel
= . Essa avaliagdo foi traduzida automaticamente do inglés O gue & isso?

ELEESI_“F?GI#LQM Exibir traductes automaticas  Sim Nao (e

Colaborador Mestre WOW! What a find, a beautiful boutique hotel, in a perfect location with

80 avaliagies the most amazing views over Alfama. All quite magical.

@ 18 avaliacdes de hotéis

i ';;f’,','fecfes em 28 Everything was perfect for us from arrival to departure. Qur delightful
room on the 3rd floor, with dual aspect, was light, bright & great

bathroom.

59 votos Gteis

Breakfast each day was a true feast for all the senses, with those
stunning views included. On the morning of my husband's birthday, a
gorgeous chocolate cake for two and a glass of champagne each
arrived at our breakfast table, a wonderful surprise.

Fonte: (Tripadvisor.com.br, 2014)

5.4 Atendimento personalizado por parte do Hotel memmo Alfama

Tal como se pode verificar nos exemplos acima, em avaliagdes de clientes retiradas do
Tripadyisor, mais uma vez se verifica a preocupagao com o atendimento prestado aos clientes.
A postura e atitude de cada colaborador é também algo que nio passa despercebido aos

cargos mais superiores da unidade hoteleira.

Na dltima avaliagao apresentada acima, a cliente faz referéncia ao free walking tour. Este é uma
experiéncia oferecida pelo hotel todas as manhas, as 10 horas, na qual os clientes, mediante
reserva, tém direito a um passeio a pé, acompanhados por um guia turistico, desde o hotel ¢ a

passar por todas as zonas do bairro mais tipico da cidade de Lisboa, Alfama.
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Imagem 19 — Atendimento personalizado por parte do Hotel memmo Alfama

“So cool - Lisbon re-invented!”
@@@®@@X® Avaliou 1 semana atras

JanL
Gosport, Reino Unido Google Tradutor

Colaborador Wow factor all round at this fabulous hotel.
Intermediario

* 12 avaliagbes Sitting on the rooftop terrace enjoying late night cocktails and delicious
(i=) 5 avaliagdes de hotéis tapas was a wonderful start to our four day break to celebrate my

. Avaliacies em S husband's Birthday

2 cidades Waking the next morning and gazing out at the stunning views was a
Q 7 votos uteis magical moment followed by sitting outside and enjoying a sumptuous

breakfast chosen from the beautifully presented fresh buffet.

Front desk were unfailingly helpful and efficient with information and
arranging restaurant reservations when requested and the rest of
Memmo Alfama team were absolutely first class. Service was excellent -
very many thanks to you all.

Fonte: (Tripadvisor.com.br, 2014)

Imagem 20 —-Atendimento personalizado por parte do Hotel memmo Alfama

“A Magnificent Stay”
@X@X@)(@)X®) Avaliou 2 semanas atrds

MeliMelMel TR TS|
Brooklyn, Nova York Google Tradutor

Colaborador In the heart of the Alfama, the oldest part of Lisbon, sits this perfect
,\? 3 avaliagdes boutique hotel. We were greeted with warm smiles, cinnamon and

lemon water, and a short tour of the property before being taken to our
comfortable, modern room. The view from the terrace is NUTS, looking
over the orange-tiled rooves, and the food and drinks remarkably
affordable (as we found all over Portugal to be true). It was a little too
chilly to take a dip in the infiniti pool, but we were able to enjoy the
outdoors everyday with our delicious coffee and breakfast.

The room: Cozy bed with luxurious linens, huge shower, and nice little
touches throughout.

The start were all consummated professionals, and gave very great
recommendations on restaurants, knowing we didn't want anything too
"touristy."

Fonte: (Tripadvisor.com.br, 2014)



Imagem 21 — Atendimento personalizado e Free Walking Tour

“Beautiful I”
@@®@@@®® Avaliou 2 semanas atras
Annette H R P TR TSN
Bath, Reino Unido |M[
Colaborador Mestre This hotel is absolutely gorgeous. It's right in the heart of the Alfama so
71 avaliactes a perfect location within easy walking distance of downtown and the
1S avaliacées de Alfama sights. It has been beautifully refurbished. The rooms are very
’]Cféls " . well appointed and the bathroom a delight. Our room was small. but
33 ‘;d:'f::es 2L very comfortable and it probably is the best hotel shower | have ever
Q 30 votos Uteis had!

The rooftop terrace/bar/pool was stunning with equally stunning views
The tapas were delicious if a little pricey. There are plenty restaurants
nearby and those we ate in were excellent

The free wifi was reliable. Both the train station and airport are about
20 minutes away (approx 11 euros one way)

The staff were very welcoming and helpful and the breakfast was
superb. The free walking tour was very good and informative with Ines
the guide being very knowledgeable and passionate about Portugal
and Lisbon. Would definitely recommend - especially for couples
wanting a romantic place to stay

se hospedou em outubro de 2014, viajou em casal

Fonte: (Tripadvisor.com.br, 2014)
5.5 Aplicagao do Marketing Relacional no Departamento Comercial

Além das anteriormente mencionadas, também o Departamento Comercial lidava com a
questao de Marketing Relacional aquando do pedido de reserva de grupo. Nestas situacoes,
quando ¢ estabelecido o contacto com os clientes, tenta-se perceber os objetivos e
necessidades dos mesmos, de forma a elaborar e a propor um programa e atividades que
cumpram a0 mMAaximo os seus requisitos e satisfagcam os seus pedidos. Para solucionar este
tipo de questoes, a estagiaria nao esta autorizada a tomar este tipo de decisdes, uma vez que
esta requer experiéncia e autoridade, pelo que, recorria a Diretora de Vendas ou a sua

assistente.
5.6 Outras formas de aplicagdo do Marketing Relacional no Hotel memmo Alfama

No Hotel memmo Alfama existe igualmente o servigo de vallet parking. Devido a dificuldade de
estacionamento dos arredores do Hotel memmo Alfama, uma vez que nao existe um parque de
estacionamento préximo do hotel, os clientes tém a possibilidade de estacionar os seus carros
no parque subterraneo mais proximo (com o qual o Hotel tem estabelecida uma parceria) ou
podem usufruir do servigo vallet parking no qual um colaborador do hotel esta destacado para

ir estacionar o carro do cliente. No entanto, este servico tem um custo acrescido.
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Durante o periodo de estagio da autora, falava-se sobre a possibilidade de contratar DJs para
colocar musica ambiental na zona do terrago, criando dinamica e interagao com os héspedes.
E do conhecimento da estagiaria que a atividade veio a realizar-se na época de verdo, no

entanto nao foram obtidas informagdes relativamente ao impacto da mesma.
5.7 Recomendagoes

Tendo por base os resultados obtidos por parte do Hotel memmo Alfama, assim como de
estudos e artigos relacionados com o tema, verifica-se que apesar de ja existir um forte
investimento na pratica de Marketing Relacional, ainda ha espaco para a implementagao de
novas estratégias. Desta forma, neste subponto, serdo feitas algumas recomendagoes

devidamente justificadas e com exemplos da sua aplicagao por parte de outros hotéis.
5.71 Welcome letter, Welcome gift, Thank you letter

Todo o cliente gosta de se sentir especial, de se sentir bem recebido. Uma forma de mostrar a
sua gratidao pela escolha do memmo Alfama Hotel seria, por exemplo, através de uma simples
“welcome letter” ou de um pequeno “welcome giff’, desde um ramo de flores, a oferta de produtos
tipicos da regidao ou de imprensa do pais de origem do cliente, remetida pela dire¢ao e deixada

pot um colaborador do hotel no quarto do cliente antes da sua chegada.

Esta proposta pode revelar-se vantajosa tanto a chegada do cliente como na partida. Seguindo
0 mesmo raciocinio, outra proposta sugerida setria o envio de um follow-up e-mail, em que dias
apos o check-out do cliente era deixada uma pequena mensagem a confirmar que este tenha

tido uma boa estadia e uma boa viagem de regresso, assim como agradecer pela escolha do

grupo.

Existem diversos hotéis a nivel mundial que tém esta estratégia implementada. O Hotel
Esperanza em Cabo San Lucas, México oferece guacamole e salsas preparados de fresco,
acompanhado de uma margarita feita com sumos frescos, juntamente com uma mini
massagem na cabega e pescogo de cerca de 15 minutos. Também o hotel InterContinental Park
Lane em Londres regalia os seus clientes VIP com bolinhos de manteiga, feitos na Escocia a
partir de uma receita tradicional e ingredientes naturais. Para lava-lo para baixo, eles também
podem receber um cha. O Hotel Capella Ixtapa, no México oferece a todos os hdspedes
chapéus de palha e bolsas para usar na praia ou no resort, podendo estes leva-los para casa

como lembranga. O Hotel A7 em Barcelona presenteia todos os hospedes com um pequeno
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frasco de azeite extra virgem, produzido na Catalunha a partir da primeira prensagem a frio

das azeitonas Arbequina como um presente de despedida (CNtraveler, 2012).
5.7.2 Programa de fidelizagao

Gerar a lealdade e a retengdo de clientes é um fator critico do marketing relacional. Este tipo
de iniciativa ¢ considerado de extrema importancia na constru¢ao de relacionamentos estaveis
e duradouros com os clientes (Bretzke, Miriam, 2000), uma vez que envolve a criagio de uma
base de dados (Mesquita, Inés J., 2013) e pode vir a promover o desenvolvimento de um
relacionamento individualizado com os clientes. Segundo Sparks (Sparks, Beverley, 1993), o
objetivo das entidades é mostrar aos clientes a sua gratidao pelo facto de os terem escolhido e

mostrar-lhes a sua inten¢do de construcdo e estabelecimento de uma relacio com eles.

As grandes cadeias mundiais tém programas de fidelizagao, com o objetivo de induzir os
clientes a estadias frequentes. Encontram-se varios exemplos da aplicacao desta estratégia nos
hotéis da cadeia Szarwood. Os héspedes que passam pelo menos 100 noites por ano nos seus
hotéis recebem frequentemente #pgrades para suites, podem efetuar o check-in e o check-out a
hora que melhor lhes convier, é-lhes disponibilizado o servico de concierge pessoal e recebem o
dobro de pontos para cada délar gasto. A cadeia hoteleira Marriot também dispde de um
servico de recompensas por pontos. Neste caso, os pontos podem ser adquiridos e
acumulados em todas as suas unidades hoteleiras. As recompensas passam por uma noite
gratis nos hotéis participantes quando forem usados os pontos para reservar um pack para
quatro noites, estadias individuais, #pgrades de quartos, além de haver também a possibilidade
de trocas os pontos por servicos de SPA e cartGes-oferta para jantares. Da mesma forma, o
Best Western também disponibiliza aos seus clientes um sistema de acumulagao de pontos.
Neste caso, os pontos poderao ser trocados, por exemplo, por servicos prestados pela
empresa nos seus diversos hotéis presentes em mais de cem paises (USNews, 2014). A cadeia
Resewood Hotels and Resorts, através da informagdo de caracter pessoal, recolhida e armazenada
na sua base de dados, antes da chegada de um cliente, prepara elementos de eleicdo do
mesmo, como almofadas, bebidas no mini bar e refei¢oes especiais (¢if in Ferreira, Antonio F.

A. C., 2010).

De forma a verificar o impacto dos seus programas de fidelizacdo, a cadeia hoteleira Hilton
questionou 10.000 membros do seu programa de fidelizagao e apurou que 19% deles nao
optaria por ficar nos seus hotéis se ndo estivessem associados ao programa. Também a cadeia

hoteleira Marriott constatou que a partir do momento em que os clientes aderiram ao
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programa de fidelizagao, estiveram em média mais duas noites e meia nos seus hotéis (¢ci# in

Ferreira, Anténio F. A. C., 2010).

Dito isto, um programa de fidelidade permite a constru¢ao de um elo entre uma entidade e os

seus clientes e podera vir a contribuir para a conquista da sua fidelizagao.

Este necessita obrigatoriamente de um cartaio de membro, apenas de um sistema bem
estruturado de forma a recolher informagoes sobre a estadia dos héspedes, registando o
nimero de vezes que este ficou no hotel, as tarifas cobradas, os servigos adicionais adquiridos
no hotel e no exterior, método de pagamento optado, entre outras op¢oes de uma lista
selecionada pela diregdo, acumulando pontos de acordo com a quantia despendida pelo
héspede. De acordo com esses registos, poderio ser feitas trocas ou ofertas de produtos e/ou
servigos ou ser dado algum tipo de outros beneficios de forma a retribuir pela sua lealdade.
Algumas das ofertas poderdo passar pelos exemplos dados anteriormente. Num perfodo
definido pela dire¢ao, seria feita uma revisao a base de dados, sendo enviados relatérios da
situacao dos clientes a0s mesmos, incentivando a uma nova estadia ou relembrando as ofertas

que pode usufruir, de forma a manter uma atitude dinamica com o cliente.
5.7.8 Investimento e gestdo dos social media

Na era atual, o recurso aos social media é visto como uma das ferramentas que qualquer
entidade nao pode rejeitar no que toca as estratégias de e-marketing. O social media é utilizado
para representar as diferentes formas de conteido gerado pelo utilizador, que cada vez mais,
tem-se tornado no canal preferido para a divulgac¢ao de informacdo e comunicagdes das
empresas para com os seus clientes (Shaik, N. & Ritter, S., 2011), como ¢é o caso das redes

sociais.

Uma vez que os estabelecimentos hoteleiros devem acompanhar as tendéncias da atualidade,
¢ fundamental que encarem a social media com seriedade, interagindo e proporcionando uma
maior proximidade nao s6 aos atuais como aos potenciais clientes, levando a que estes
desenvolvam relagbes emocionais com as empresas. Assim, percebendo aquilo que ¢é
considerado essencial e ¢ valorizado pelos turistas, os estabelecimentos hoteleiros podem
adaptar, criar e desenvolver estratégias dirigidas as necessidades dos consumidores (c# in

Roque, Vanessa S. P., 2013).

O memmo Alfama Hotel ja esta presente no Facebook, uma rede social que conta atualmente

com mais de 800 milh&es de utilizadores ativos em todo o mundo, um aumento de 19% a
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cada ano (Facebook, 2014), onde ¢ seguido por mais de 5.800 seguidores. Na sua pagina vao
sendo partilhadas fotografias tiradas tanto pela geréncia do hotel como pelos héspedes que o
visitam, criticas, comentarios, artigos que mencionam o menmo Alfama Hotel, propostas para
visitas na cidade de Lisboa entre outras informagoes que mostrem ser relevantes. No entanto
a autora sente que falta um pouco de interagao entre o hotel e os seguidores da sua pagina.
Uma proposta sugerida é a elaboragio de passatempos, de concursos, lancamento de
questoes, pedidos de sugestdes ou estratégias a aplicar que induzam a debates criando,

portanto, a uma certa dinamica.
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CAPITULO VI: CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo encerra o relatério de estagio, com a apresentagao das principais conclusoes
obtidas através da realizacio de uma componente tedrica em jun¢do com a pratica de estagio

curriculat.

A presente pesquisa permitiu perceber, acima de tudo, que apesar de aparentar ser uma
questdo simples de idealizar e de por em pratica, a verdade é que nem todas as estratégias
implementadas de Marketing Relacional podem vir a agradar a todo o tipo de clientes. Cada
cliente ¢ tnico, cada cliente tem as suas necessidades e desejos. Cabe as entidades conhecer as
caracteristicas do seu potencial cliente, tentando satisfazer ao maximo as expectativas dos

mesmos.

Em ramos tdo competitivos como os da hotelaria e turismo, é fundamental descobrir aquilo
que permitira uma entidade destacar-se da forte concorréncia, de forma a conseguir atingir os
objetivos tracados. Portanto, é necessario ouvir aqueles de quem um hotel depende: os seus

clientes.

Atualmente, o grau de exigéncia dos clientes tem-se intensificado, tendo-se tornado, cada vez
mais, um desafio chegar a cada cliente de forma individual e perceber as suas necessidades e
desejos, de forma a avaliar e reconsiderar as estratégias de marketing e comunicagdo em
pratica. O estabelecimento de estratégias de marketing e de comunicac¢ao, com foco no cliente
e nas necessidades do mercado assim como o investimento em tecnologias de informagao,
tem-se revelado mais-valias e de grande vantagem para as organizagdes. A tecnologia de hoje

permite que uma empresa possa acompanhar os seus clientes de forma quase individual.

A fidelidade 2 marca é uma das maiores, assim como das mais essenciais, ferramentas
competitivas de sobrevivéncia. No entanto, a constru¢ao de uma marca forte e de destaque,
obrigada a um trabalho e um esfor¢co combinado de toda uma empresa e nao apenas da

dire¢ao ou de um determinado departamento especifico.

Perante a evolucido tecnoldgica, e consequente facilidade no acesso a informagao, ao nimero
infinito de oferta disponivel aos consumidores e ao facto de, por vezes, preco ser o principal
motivo na escolha de um produto e/ou setvico o surgimento do marketing relacional, sem
davida, revelou-se numa mais-valia tanto para as empresas como para os consumidores. Tal
como observamos ao longo da nossa vida pessoal, relativamente ao estabelecimento de

relagoes e lagcos com outros individuos, nao podemos esperar exatamente as mesmas atitudes e
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prazeres em pessoas diferentes. Cada pessoa tem as suas necessidades e desejos e formas
diferentes de os obter. Como foi possivel observar, a conquista, satisfacdo e fidelizacio dos

seus clientes é também um desafio diario das empresas.

O estagio realizado mostrou ser uma mais-valia no sentido em que permitiu observar,
particularmente, o funcionamento do Departamento Comercial no grupo hoteleiro menmo
Unforgettable Hotels e perceber quais as funcdes deste, ndo apenas através da observagdao, mas

também através do envolvimento pratico em algumas delas.

6.1 Balango e importincia do estagio para a estagiaria

A realizacdo do estagio curricular constituiu uma experiéncia extremamente enriquecedora na
medida em que ofereceu a possibilidade de um primeiro contacto com o mundo empresarial.
Tendo o grupo memmo Unforgettable Hotels duas unidades hoteleiras em regides e com ofertas
bastante divergentes, cada uma com as suas particularidades, foi possivel ampliar o
conhecimento acerca das atividades desenvolvidas em hotelaria, em determinados tipos de
contextos e dos mercados em que atuam, assim como a gestao de lotagdao tanto em épocas
altas, mas principalmente em épocas baixas. E, sem dtvida, desafiante lidar com este tipo de

questoes e responsabilidades, obrigando a um investimento pessoal extra.

Embora niao se possa estabelecer uma relagido concreta entre os conhecimentos necessarios
para a realizagdo de grande parte das tarefas realizadas e a maioria das unidades curriculares
efetuadas ao longo do primeiro ano do Mestrado, acredita-se que o desafio se tornou
vantajoso e ira traduzir-se numa mais-valia aquando da inser¢ao no mercado de trabalho, nao

s6 a nivel profissional, como também a nivel pessoal.

O estagio permitiu ainda a abertura de portas a novos desafios, a novos ambientes e a novas
areas de conhecimento, assim como possibilitou a estagiaria aumentar a sua rede de contactos,
pessoais e profissionais, o desenvolvimento da capacidade de trabalho em equipa juntamente
com a gestio de relagdes interpessoais e, sem duvida, a versatilidade e capacidade de agio

perante novos desafios.

Apesar de grande parte das tarefas se terem mostrado desafiadoras e por vezes complexas, a
sua pratica constante e o auxilio por parte da equipa memmo fez com que a estagiaria fosse
ficando mais a-vontade aquando das suas resolucoes, garantindo o desenvolvimento de certas
capacidades e aptidoes como o raciocinio, a capacidade de organizac¢do e de gestao de diversos

temas por vezes bastante divergentes, o rigor, a destreza, a avaliacdo e analise de pessoas e/ou
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grupos de acordo com a sua origem ou preferéncias, de forma a ajustar as tarifas e atividades

de acordo com a informacgao fornecida.

Relativamente ao tema Marketing Relacional, a pratica de estagio mostrou-se vantajoso no
sentido em que permitiu observar algo que de outra forma nao seria possivel. Constantemente
surgiam casos individuais ou de grupos, em que era posto em pratica o Marketing Relacional, e
que eram posteriormente explicados e devidamente justificados, tanto o motivo como a
escolha da oferta, pela Diretora de Vendas a estagiaria. Além disso, existe um colaborador
responsavel pelo estudo de Customer Relationship Management do grupo que se encontra instalado
no Hotel memmo Baleeira e que sempre se mostrou disponivel para o esclarecimento de qualquer
questao sobre o tema. Da mesma forma, ao longo do perfodo de estiagio e ao longo da
realizagdo das tarefas diarias, as dividas que surgissem seriam registadas e esclarecidas em

horario previamente definido pela supervisora do estagio.

Durante o estagio houve igualmente a possibilidade de aprofundar os conhecimentos ao nivel
da informatica, nomeadamente no que respeita as funcionalidades do Excel, tomando a

percecao do vasto contexto de utilizagdo que esta ferramenta proporciona para fins de gestao.

Devido a inser¢ao num grupo de dimensao reduzida, foi possivel estabelecer contacto com os
varios departamentos e colaboradores do hotel, permitindo uma observagao diaria e nogao de
como as varias atividades e processos se realizam, por exemplo, desde a negociagdio com um

grupo até a assinatura do contrato e devidos pagamentos.

E fundamental mencionar o facto de a equipa memmo se ter mostrado disponivel e atenciosa
desde o primeiro dia da estagiaria na empresa, prontificando-se a esclarecer qualquer davida
que surgisse, assim como a fornecer indicagoes detalhadas sobre a realizagdao de certo tipo de
tarefas com as quais a estagiaria ndo estava familiarizada. O facto de a equipa nao ser de
grande dimensdo por vezes dificulta a realizacio de certo tipo de tarefas dentro dos prazos
pretendidos, particularmente no Departamento Comercial, que lida com imensas funcoes
distintas. No entanto, sente-se uma grande aproximac¢dao e¢ cumplicidade entre todos os

colaboradores da empresa, desde a administracao até ao servi¢o de andares.
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ANEXO I: GUIAO DA ENTREVISTA REALIZADA A DIRETORA DE VENDAS

Pergunta 1

Diretora de Vendas

Pergunta 2

Diretora de Vendas

Pergunta 3

Diretora de Vendas

Pergunta 4

Diretora de Vendas

O que ¢ que considera como fundamental para que uma empresa, nomeadamente, um
Hotel de 4* desenvolva um relacionamento sélido e de longo prazo com os seus

clientes?

E fundamental aceitar que o Cliente tem sempre razdo, mesmo quando

aparentemente pareg¢a que nao a tem.

E a politica do grupo promover uma maior abertura com o cliente, ser honesto ¢
explicar os detalhes dos servicos prestados? Se respondeu que sim, é provavel que

esta abordagem influencie o cliente a ficar nos hotéis memmo? (explique)

Uma comunicagio clara e direta ¢ fundamental para o estabelecimento de uma relagido

de confianga, que por sua vez ira influenciar a decisio do Cliente.

Como ¢é que na pratica esta implementado e se trata a questio do Marketing

Relacional no grupo memmo?

O grupo memmo valoriza muito o Marketing Relacional e desenvolve varias praticas
que refletem essa constante preocupacdo. Ele estd presente nas varias fases da
prestacio do servico. Sdo recolhidas informacSes varias que possibilitam a
identificagdo dos servigos que vao a0 encontro ou superam expetativas, assim como
aqueles que possam ficar aquém e necessitam portanto de ser melhorados.

Aquando do primeiro encontro com o Cliente, sdo recolhidas informacdes junto do
mesmo sobre as suas preferéncias e desejos, possibilitando a oferta de um leque de

produtos e/ou servicos personalizado, que ird ao encontro desses mesmos anseios.

E em particular no Hotel memmo Alfamar

A relacdo estabelecida com os clientes que visitam o memmo Alfama é avaliada
através do feedback direto dos Héspedes. Sdo implementados questiondrios fisicos e
medicio da satisfacdo do Cliente em websites de referéncia como seja a Tripadyisor, tal
como ¢ realizado no memmo Baleeira. O Hotel estimula os seus clientes a deixarem
feedback sobre a sua estadia no Hotel em websites como o Tripadvisor enviando um
mail a sugerir que depositem os seus comentarios.

Relativamente a questio da prospecio de novos clientes, obedecendo aos fluxos dos
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Pergunta 5

Diretora de Vendas

Pergunta 6

Diretora de Vendas

Pergunta 7

Diretora de Vendas

Pergunta 8

Diretora de Vendas

varios mercados e tendo em conta os canais mais provaveis de distribui¢io, o
memmo Alfama leva a cabos ag¢bGes comerciais junto de intermediarios na
comercializagao e de relagdes publicas para sensibilizar o Cliente direto.

As principais atitudes e/ou a¢des a tomar para gerar ctiagio de valor para o Hotel
passam por manter sempre foco permanente entre a rentabilidade e a satisfagio dos
clientes. Relativamente aos clientes, ¢ importante manter uma politica de precos
coerente e transparente ¢ um equilibrio permanente entre o preco ¢ a qualidade. F

fundamental investir continuamente na qualidade dos servicos prestados.

Como descreve a evolucdo do Hotel memmo Alfama, relativamente a procura, desde

a sua abertura até a atualidade? Que fatores tem contribuido para essa evolugao?

O memmo Alfama tem tido uma evolucio notavel que assenta em fatores como
sejam: a diferenciacdo, a localizagio unica, o servico profissional e familiar

personalizado que fazem do memmo Alfama um hotel com alma.

Rapidez, comodidade e qualidade dos servigos prestados pelo Hotel memmo Alfama
sao suscetiveis de influenciar um cliente a ficar com a organizacio,

independentemente do pre¢o praticado? (explique)

O nivel do servico prestado serd a varidvel que ird acrescentar valor ao produto e

justificar o preco praticado.

O conforto (o «a-vontade») na relacio Hotel-cliente tem resultado em maior

fidelidade por parte do cliente? (explique)

A marca memmo associa alguma descontragio na prestacdo e comunicagio dos seus
servigos e é natural que o Cliente comece a associar algum bem-estar a marca e possa

resultar na fidelizacdo do Cliente

O prego ¢ o fator principal na decisao do cliente para continuar a sua fidelizagio com

o Hotel memmo Alfama? (explique)

O preco serd sempre um aspeto que o Cliente ira analisar aquando da selecio de um
hotel, no entanto a decisdo do Cliente esta para além do preco, assenta sim na

valorizagao do equilibrio entre o prego e a qualidade do servigo apresentado.
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Pergunta 9

Diretora de Vendas

Pergunta 10

Diretora de Vendas

Pergunta 11

Diretora de Vendas

Pergunta 12

Diretora de Vendas

Pergunta 13

Diretora de Vendas

Servigo de exceléncia e personalizado sio suscetiveis de influenciar um cliente a ficar

no Hotel memmo Alfama, independentemente do preco? (explique)

A memmo privilegia um servi¢o profissional e atencioso, mais do que um servigo de
exceléncia, devera ser um servico sentido, com alma, que permita ter uma perce¢do
clara da expetativa de cada Cliente, tornando assim possivel a prestagao desse servico

num formato personalizado e viabilizando a pratica de tarifas mais elevadas.

A comunicagao eficaz ¢é essencial para manter a fidelidade do cliente? (explique)

Sem davida que uma comunicagdo honesta, coerente ¢ segmentada de modo a

respeitar as motivagGes de cada Cliente ird contribuir para a fidelizagdo dos Clientes.

O Hotel memmo Alfama é centrado no cliente? Se respondeu que sim, os clientes sdo

mais propensos a permanecer no relacionamento com a organizacao?

O cliente devera ser sempre o coracio do hotel, é o Cliente que dita as regras, os
padrées de servico e até os precos praticados. Os hotéis que saibam respeitar esta

relacao com o Cliente serdo mais suscetiveis de sucesso.

A principal preocupacido e objetivo da estratégia de marketing do Hotel memmo

Alfama ¢ a retengio de clientes? (Explique)

A retengio de Clientes ¢ um dos objetivos das estratégias de marketing
implementadas, pois facilita as futuras vendas e a recomendagéo. Tem vantagens no

ambiente que se vive no hotel e a distribuicdo tem custos menores.

Tem conhecimento sobre a gestio do Marketing Relacional por parte de outros
hotéis, nomeadamente dos hotéis vossos concorrentes? Se respondeu que sim, como

¢ que a politica daquela organizagao difere da praticada pelo Hotel memmo Alfama?

A maioria dos concorrentes tem praticas semelhantes 2 do memmo Alfama. A
maioria dos questionarios de apuramento de satisfacio de Clientes ainda sio, no
entanto, longos tornando o racio das respostas inferior e portanto de menor

expressao.
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ANEXO II: FOLHA DE REGISTO DAS PRESENCAS DIARIAS NO ESTAGIO

Registo de Presencas Diarias

g ;ipb INSTITUTO POLITECNICO
DE BRAGANCA

INSTITUTO

P
il

POLITECNICO DO PORTO

60D

V!_W'-'

Instituto Politécnico
de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes

N.° MECANOGRAFICO: 13797

MESTRADO EM: Gestiao das Organizagoes

ESPECIALIZACAO: Gestio de

Empresas
o RUBRICA
SUMARIO DO DIA gb}?fs DO %gf:éfﬁﬁg
SUPERVISOR
Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). ' )
Data 07/10/2013 Preenchlmen.to. iie uma tgbela relativa a0s corpentanos, nota e ah 1| | » \ k.
opinides negativas por parte dos clientes. Ak g
Guestcentric (atualizaciao de dados).
Data 08/10/2013 Anahse' do ~trlpaldwsor/e’bookmg (satlsf?gz'lo dos ch.entes). 3h J.“q b F
Atualizacao do relatorio mensal de métricas e reviews. A .
Data 09/10/2013 Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). ah “ (‘ ‘ (’\

Visita a0 Hotel Memmo Alfama para reunido semanal.
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Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Atualizagao de tarifas relativas as quintas-feiras nos canais de

Data 10/10/2013 distribuicio online. 8h Woyed lua
Preenchimento de um formulario sobre o Hotel Memmo
Baleeira para enviar a (...).
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). )
Data 11/10/2013 Pesquisa de informagao relativa ao tema do relatério de estagio. 3h \

Organizagao da informacao e do documento referente aos
grupos a visitar o Hotel Baleeira.

o gaed uAa
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Registo de Presencas Diarias

ipb INSTITUTO POLITECNICO
Q DE BRAGANCA

INSTITUTO
POLITECNICO DO PORTO

- 3 -
0o
Ll
Instituto Politécnico
de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791\74ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZACAO: Gestao de
Empresas
N.° DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA H 6RAS DO DO
SUPERVISOR | ESTAGIARIO
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Avaliagao da previsio de ocupagao relativamente a Outubro,
Novembro e Dezembro. Comparagao com o ano anterior. , )
Organizacao de informagao referente aos grupos a visitar o ). |
Data 14/10/2013 Hotel Memmo Alfama. 8h i g
Preenchimento de um formulario referente as informacdes do
Memmo Alfama.
Elaboracao da proposta de estagio.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). V) /
Data 15/10/2013 Revisao do Excel sobte os grupos para o Hotel Alfama. 8h \ ,] ‘\( | A
Atualizacao dos mapas de produgao. 4 -
Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). , )
Data 16/10/2013 Elaboragao do contrato para a empresa four seasons fairways. sh ’]‘ bl

Elaboragao de documentos “modelo” de contratos para uso
futuro.
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Visita a0 hotel Memmo Alfama para reunido semanal.
Continuagio na elaboragdo da proposta de estagio.

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Contrato Cocooning.
Atualizac¢ao do mapa de grupos do Memmo Baleeira.

Data 17/10/2013 Mapas online (confirmar que todos os canais tenham atualizado 8h _JgRRGMA
as tarifas de acordo com as promog¢des implementadas pelo
Memmo Baleeira.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). ' )
Data 18/10/2013 Preenchimento de documentagao para um contrato (El Corte 3h ’]‘ \m\‘ "

Inglés).
Mapas online (termo do que foi iniciado ontem).
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Registo de Presencas Diarias

ipb INSTITUTO POLITECNICO
Q DE BRAGANCA

INSTITUTO
POLITECNICO DO PORTO

h

Instituto Politécnico
de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes

N.° MECANOGRAFICO: 13797

MESTRADO EM: Gestiao das Organizagoes

ESPECIALIZACAO: Gestio de
Empresas
o RUBRICA
:ox | sunmcao | 008
ESTAGIARIO
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Pesquisa e elaboracao de uma lista de atrac¢oes em Lisboa. /
Data 21/10/2013 Pesquisa sobre a componente académica para o relatério de 8h ,],\ od
estagio. il -
Pesquisa de informacao sobre ofertas especiais de outros hotéis
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Continuagio da recolha de ofertas especiais iniciada no dia /
Data 22/10/2013 antetior. 8h Uy od i
Atualiza¢io de contratos. ' -
Atualiza¢ao do mapa de grupos Memmo Baleeira.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). ) ‘
Atualizacao de tarifas no canal online Orbitz. l\ \ p
Data 23/10/2013 Recolha e formatagao de noticias/publica¢oes referentes ao 8h _dlea i g
Memmo Alfama para arquivo.

71



Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Atualizacao

).
Data 24/10/2013 Atualizacao de tarifas nos canais online. 8h S A bECEDA
Upload de ofertas especiais nos canais online.
Data 25/10/2013 Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). 3h | ‘9]«‘\1;};1‘!' b

Atualizagao doa canais online com as tarifas promocionais.




Registo de Presencas Diarias

£3b

INSTITUTO POLITECNICO
DE BRAGANCA

INSTITUTO
POLITECNICO DO PORTO

0D

a4

Instituto Politécnico
de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791\74ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZACAO: Gestao de
Empresas
o RUBRICA
SUMARIO DO DIA HORAS | SUPERVISOR | DO,
ESTAGIARIO
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). W7 /
Data 28/10/2013 Atualiza¢do dos valores de producio no mapa online. 8h J‘ Yo
Verificagao da politica de criangas nos canais online. g -
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Pesquisa sobre os precos a aplicar pelos hotéis concorrentes no
feriado municipal de Lisboa (Sto. Ant6nio). /
Data 29/10/2013 Formatagao dos documentos excel relativos ao Memmo Alfama. 8h Jﬁ‘m o
Atualiza¢ao do mapa de grupos do Memmo Alfama. il -
Elaboracio de uma folha de eventos.
Atualizacao de tarifas em canal online.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Atualizagao do mapa de grupos. Vo /
Data 30/10/2013 Revisio bibliografica. 8h Lty

Visita ao hotel Memmo Alfama para reunido semanal.
Analise dos precos praticados pelo hotel em anos anteriores.

o ygaed (UAa
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Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Data 31/10/2013 Elaboracio de uma proposta de grupo. 8h ~ Woediua
Pesquisa de TO do Reino Unido. -l
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). , )
Data 01/11/2013 Pesquisa de informagao sobre “carpooling” e “car sharing”. 3h I .

Pesquisa sobre “Lisbon Card”, “Living Lisbon” e “HippoTtip”
Verificacio e analise de contratos.

¥
T\
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Registo de Presencas Diarias

£3b

INSTITUTO POLITECNICO
DE BRAGANCA

INSTITUTO
POLITECNICO DO PORTO

h

L4

Instituto Politécnico
de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791;’[ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZAGAO: Gestio de
Empresas
N°DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA HéRAS DO DO
SUPERVISOR | ESTAGIARIO
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Revisio bibliografica. /
Data 04/11/2013 Verificacio e analise de contratos. 8h ‘ ved iun
Elaboracio de kits com informacio dos hotéis. i -
Atualiza¢ao do mapa de grupos.
Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). , )
Revisdo bibliografica. “ \
Data 05/11/2013 Verificacio e analise de contratos. 8h AGRRGIM .
Elaboragao de graficos para o plano de marketing.
Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes).
Reunido com a representante da empresa “HippoTrip”. )
Data 06/11/2013 Elaborac¢io de um contrato. 3h !

Atualizag¢ao do mapa de grupos.
Verificacao e anilise de um contrato.
Revisio bibliografica.
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Data 07/11/2013

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Atualizacao do mapa de métricas e reviews.
Atualizacao do mapa das onlines (mapa de produgio).
Elaboragao de uma proposta de grupo.

8h

Data 08/11/2013

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Atualizagdo do mapa de métricas e reviews — campanhas.

Elaboracao de uma folha de eventos.
Verificacdo e analise de contratos.

8h




Registo de Presencas Diarias

i' 0D

)
i INSTITUTO POLITECNICO N a4
DE BRAGANCA INSTITUTO Instituto Politécnico
POLITECNICO DO PORTO

de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791;1ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZACAO: Gestao de
Empresas
N°DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA HORAS DO DO

SUPERVISOR | ESTAGIARIO

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Viagem a Sagres. |V
Data 11/11/2013 Visita a0 hotel Memmo Baleeira. 8h . i RAM

Ajuda na elaboragio de kits com informagao dos hotéis.

>

Data 12/11/2013 Analise do tripadvisor e booklng (satisfacdo dos clientes).
Regresso a Lisboa.

&
(
Oy

u“'; ‘
8h . \i]v ‘1‘\ PC (A

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). y
Data 13/11/2013 Preenchimento de uma fact sheet refej'cente a0 Memmo Baleeira. 3h ). |
Benchmarking — calendario de eventos.

Atualizag¢ao do mapa de grupos.

/

=

=

E

—

~
/S
.
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Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Data 14/11/2013 Pesquisa sobre estacionamento “Portas do Sol”. 8h ,\ o lur
Revisao bibliografica. -
Analise do tripadvisor e booking (satisfagdo dos clientes).
Atualiza¢ao do mapa de grupos. \; /
Data 15/11/2013 Elaboracio de uma folha de eventos. S8h ]“ ‘

Estabelecimento de contactos com a ATA para obtengao de
informacoes sobre analise de mercado.
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i INSTITUTO POLITECNICO L el
DE BRAGANCA INSTITUTO Instituto Politécnico

POLITECNICO DO PORTO de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791;1ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZACAO: Gestao de
Empresas
N°DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA HORAS DO DO

SUPERVISOR | ESTAGIARIO

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Preenchimento de um formulario sobre o Memmo Baleeira. |

Data 18/11/2013 Edicao da politica de depdsito do Memmo Alfama. 8h  AFHEGIA

Atualizacao da folha de eventos referente a um grupo.

>

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Continua¢iao do preenchimento de um formulario sobre o v,

Data 19/11/2013 Memmo Baleeira. S8h ]‘ ‘
Analise da concorréncia ao hotel Memmo Alfama. 2
Elaborac¢ao de Templates para uso futuro.

f

S

=

=

(@
/S
.

Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes).
Termo da folha de eventos ja iniciada. A

Data 20/11/2013 Preenchimento de um formulario referente a0 Memmo Baleeira. 8h || (
Confirmagao com os distribuidores da recep¢ao dos programas ke
de Natal ¢ Fim de Ano.

L
&
=
S
-~
/—5
1
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Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Atualiza¢ao do mapa de grupos referente ao Memmo Alfama.

Data 21/11/2013 Elaboragio de uma proposta de grupo. 8h UG
Revisao bibliografica.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Atualizacao do mapa de grupos referente a0 Memmo Alfama. v, /
Data 22/11/2013 Atualizacio de uma folha de eventos. S8h ,]“ y ‘_J U F

Atualizacao de informacao do website do Memmo Baleeira —
horario de acesso a piscina anterior por parte de criangas.
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i' 0D

Crl 4
i INSTITUTO POLITECNICO W
DE BRAGANCA INSTITUTO Instituto Politécnico
POLITECNICO DO PORTO

de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791;1ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZACAO: Gestao de
Empresas
N°DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA HORAS DO DO

SUPERVISOR | ESTAGIARIO

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Elaborag¢ao de uma folha de eventos. \; /
Data 25/11/2013 Elaboracio de uma proposta de grupo. 8h Lo

o Oed (A
—

Anilise de um contrato.
Atualiza¢ao do mapa de grupos do Memmo Alfama.

Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes).
Atualizagao da apresentacao em powerpoint do Memmo '
Alfama. ah “ =
Atualiza¢do do mapa de grupos referente a0 Memmo Alfama — W
criacdo da pagina “reunides s/ efeito”.
Elaboracao de uma proposta de grupo.

Data 26/11/2013

>

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). \o /
Data 27/11/2013 Atualizacdo dos Templates powerpoint referentes as propostas 8h ,},\\ od
de grupo do Memmo Alfama. - -
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Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Atualizac¢ao do mapa de analise da concorréncia.

Data 28/11/2013 Elaborac¢io de kits com informacio dos hotéis. 8h JEHEaiA
Revisao bibliografica.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Analise da concorréncia. )
Data 29/11/2013 Elabora¢ao de uma proposta de grupos para o Memmo Baleeira. 3h Uhodios

Revisao e atualizagao dos Templates das propostas de grupo do
Memmo Alfama.
Atualiza¢ao do mapa de grupos do Memmo Alfama.
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Registo de Presencas Diarias

ipb INSTITUTO POLITECNICO
Q DE BRAGANCA

INSTITUTO
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NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes ﬁ}QI;IECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZAGAO: Gestao de
Empresas
N°DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA H.ORAS DO DO
SUPERVISOR | ESTAGIARIO
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). )
Data 02/12/2013 Atuahzaga.o d(~) mapa de grupos/d(.) Memmg Alfama. 3h 7] e
Atualizacao do mapa de métricas e reviews. - L g
Revisao bibliografica.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Atualizac¢ao do mapa das onlines — mapa de produgao. /
Data 03/12/2013 Elaboracio de uma proposta de grupo para o Memmo Alfama. 8h B Iy (,J lUA
Atualiza¢ao do mapa de grupos do Memmo Alfama. i -
Revisao bibliografica.
Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). ) p
Anilise da concorréncia. ‘wﬁ \
Data 04/12/2013 Atualizagdo do mapa de grupos do Memmo Baleeira. 8h s AR g
Revisao bibliografica.
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Data 05/12/2013

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Analise da concorréncia — continuacao.
Revisao bibliografica.

8h

Data 06/12/2013

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Preenchimento de um formulario referente ao Memmo Baleeira.

Atualizacao dos templates de propostas de grupo do Memmo
Alfama.
Atualizagao dos powerpoint de apresentagdao dos hotéis.
Revisao bibliografica.

8h
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Registo de Presencas Diarias

i' 0D

)
i INSTITUTO POLITECNICO N a4
DE BRAGANCA INSTITUTO Instituto Politécnico
POLITECNICO DO PORTO

de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791;1ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZACAO: Gestao de
Empresas
N°DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA HORAS DO DO

SUPERVISOR | ESTAGIARIO

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).

Ver posi¢ao dos hotéis na booking. \,

Data 09/12/2013 Atualizagio do mapa de grupos do Memmo Alfama. 8h ,] Yored v
Recolha de informacao sobre TO. i

Elaboragiao de uma proposta de grupo para o Memmo Alfama.

-

Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). A
Data 10/12/2013 Ver posiciao dos hotéis na booking. S8h ‘ ]“ ‘
Viagem a Sagres para a festa de Natal do grupo Memmo Hotels. T

e
\

o

E

S~
D
1

Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). W
Data 11/12/2013 Ver posi¢ao dos hotéis na booking. 8h ‘ ]“ ol
Regresso a Lisboa. =

/
\

o=

E

>~
D
N
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Data 12/12/2013

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Ver posigao dos hotéis na booking,.
Atualizac¢ao do mapa de grupos do Memmo Alfama.
Atualizagao dos templates de proposta de grupo do Memmo
Baleeira.

8h

U
o Aed (A

N |

Data 13/12/2013

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Ver posi¢ao dos hotéis na booking.
Atualizacao de tarifas online.

Atualiza¢ao do mapa de grupos do Memmo Alfama.
Revisao bibliografica.

8h
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Registo de Presencas Diarias

i' 0D

)
i INSTITUTO POLITECNICO N a4
DE BRAGANCA INSTITUTO Instituto Politécnico
POLITECNICO DO PORTO

de Viana do Castelo

NOME DO ESTAGIARIO: Carina Imperadeiro Fernandes 11\;'791;1ECAN OGRAFICO:
MESTRADO EM: Gestao das Organizagoes ESPECIALIZACAO: Gestao de
Empresas
N°DE RUBRICA RUBRICA
SUMARIO DO DIA HORAS DO DO

SUPERVISOR | ESTAGIARIO

Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Ver posi¢ao dos hotéis na booking. \;
Data 16/12/2013 Elabora¢io de uma proposta de grupo do Memmo Alfama. 8h ,] Yored v
Atualizagio do mapa de grupos do Memmo Alfama. i
Revisao bibliografica.

-

Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes).
Ver posi¢ao dos hotéis na booking.

Data 17/12/2013 Anilise da concorréncia. 8h

Elaboragao de uma proposta de grupo para o Memmo Alfama. ol

Atualiza¢ao do mapa de grupos do Memmo Alfama.

i

e

(;

p
,—5
.

Analise do tripadvisor e booking (satisfacao dos clientes). W
Data 18/12/2013 Ver posi¢dao dos hotéis na booking. 8h ‘ ]‘ |
Revisao bibliografica. =

/
\

-

E

-~
/B
N
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Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes).
Ver posi¢ao dos hotéis na booking.

Data 19/12/2013 Elaboragio de uma proposta de grupo do Memmo Alfama. 8h UG
Atualizacao do mapa de grupos do Memmo Alfama.
Analise do tripadvisor e booking (satisfagao dos clientes). \: /
Data 20/12/2013 Ver posicao dos hotéis na booking. Sh ]‘ ‘

Revisao bibliografica.
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ANEXO III: TEMPILATE UTILIZADO PARA RECOLHA E PARTILHA DOS
DADOS DAS PLATAFORMAS TRIPADVISOR E BOOKING

“Bom dia,
Reenviamos abaixo os comentarios no Tripadvisor e Booking.

Enviamos igualmente abaixo um mapa para facilitar o apuramento de dados e tratamento dos

comentarios.

MEMMO ALFAMA

BOOKING: Nio existem novos comentarios

TRIPADVISOR: N2o existem novos comentarios

MEMMO ALFAMA

Data do comentario no TA:

Link de acesso direto a pagina

do cliente:

Nome do Cliente:

Avaliacio TA:

Data da Estadia:

Comentarios/Reclamagdes:

Canal distribuigdo (a

preencher pelo hotel):

Nacionalidade:

Estadias anteriores no hotel (a

preencher pelo hotel):

Observacgoes:
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MEMMO BALEEIRA

BOOKING: Nio existem novos comentarios

TRIPADVISOR: verificar abaixo

MEMMO BALEEIRA

Data do comentario no TA:

Link de acesso direto a pagina

do cliente:

Nome do Cliente:

Avaliagdo TA:

Data da Estadia:

Motivo da

reclamagio/comentarios:

Canal distribuigdo (a preencher

pelo hotel):

Nacionalidade:

Estadias anteriores no hotel (a

preencher pelo hotel):

Observagodes:

Obrigada.

Melhores cumprimentos.

Carina Fernandes
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ANEXO IV: PRESS KIT DO GRUPO memmo UNFORGETTABLE HOTELS

A,

)

memmao.

UNFeRGETTABLE HoTELS

“We are not in the sleeping industry anymore, but in the dreaming industry”- Rodrigo
Machaz in Made by Originals movie

O grupo nasce com o propésito de diferenciar a sua atuagdo no mercado, procurando afirmar cada
uma das suas unidades como instrumentos importantes para a promoc¢ao, requalificacéo e ativagao
da sua envolvente, proporcionando aos seus clientes verdadeiras experiéncias do que de mais
auténtico esses locais tém para oferecer.

Mais do que sitios para dormir, as unidades memmo procuram proporcionar verdadeiras emogoes,
tornando a estadia parte integrante de toda a experiéncia de viagem que se pretende inesquecivel.

O Conceito

A marca assenta no nome memmo (de memarias) € no simbolo do camaledo. S6 quem viaja tem
histérias para contar! Pretende-se assim que, ao sairem, os clientes levem na memdria os sons, os
aromas, 0s cheiros e as imagens de um local Unico. O camaleéo reflete a vontade de adaptar cada
hotel ao local onde esté inserido. Absorvendo o que ele tem de melhor para nos dar.

O perfil do Cliente Memmo

O hotel esta direcionado para um cliente cosmopolita, de bom nivel cultural, que acompanha as
tendéncias e tem um sentido estético apurado, gosto pelo design e pela cozinha. E sofisticado e, por
isso, sabe apreciar o luxo do lado aparentemente mais simples da vida. Ao ser um consumidor
conhecedor, o cliente memmo valoriza os aspetos que diferenciam estes hotéis dos convencionais e
que tornam a sua experiéncia inesquecivel.
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EMMO.  ALFAMA

HOTEL %« % %% LISBOA PORTUGAL

O BAIRRO DE ALFAMA

Com suas ruas estreitas, escadarias € miradouros, Alfama € o bairro mais genuino e auténtico da
cidade, marcado pelas tradicbes antigas, o Castelo de Sao Jorge, a Sé, e claro o Fado,
recentemente considerado pela UNESCO como Patriménio Imaterial da Humanidade.

Ao explorar Alfama sente-se o verdadeiro espirito do bairro com as casas tipicas coloridas, roupas
penduradas nas janelas e a vida diaria dos moradores com seus ritmos e costumes.

Além disso, podemos encontrar muita atividade com pequenas lojas tradicionais, mercearias com
produtos tradicionais portugueses, restaurantes tipicos, cafés e bares.

O bairro € o coracéo das festividades anuais dos santos populares, em Junho. Durante os dias das
festividades, Alfama enche-se de pessoas comendo e bebendo ao som da musica que se ouve
pelas ruas.

O bairro de Alfama esta muito bem localizado, proximo de varios pontos de interesse:

Castelo de Sao Jorge

O Castelo de s&o Jorge é um lugar fascinante para contemplar a longa histéria de Lisboa. Os
visitantes podem subir as torres, passear pelas muralhas reconstruidas do castelo e desfrutar de
vistas extraordinarias sobre a cidade.

Sé
Fundada em 1147, a Sé de Lisboa é um dos marcos da cidade e foi construida quando o primeiro
Rei de Portugal conquistou a cidade aos mouros.

Elétrico 28

O elétrico 28 é a forma perfeita para descobrir alguns dos aspetos mais interessantes do patriménio
historico e arquitetonico de Lisboa. Ele € conhecido como o "elétrico turistico" e passa por Alfama,
Baixa de Lisboa, Chiado e Bairro Alto.
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Miradouro de Santa Luzia
Este é um dos cantos mais romanticos de Lisboa. E um terrago com vista sobre os telhados de
Alfama e do rio Tejo.

Museu do Fado

Um tributo a uma forma Unica de cantar - hoje considerado pela UNESCO Patriménio Imaterial da
Humanidade - € aos homens e mulheres que dedicaram as suas vozes e sentimentos para o seu
desenvolvimento.

Rua Augusta

A Rua Augusta esta localizada num dos locais mais ativos de Lisboa. Esta rua pedestre tem todos os
tipos de lojas, vendedores ambulantes de flores, vendedores de castanhas quentes, cafés de rua,
artistas de rua independentes. Em ambos os extremos tem duas pracas magnificas: a Praga do
Rossio e Praga do Comércio.

Praga do Rossio
Rossio é uma das pracas mais bonitas de Lisboa. Aqui é possivel ver a estatua de D. Pedro IV e suas
fontes, conhecer o teatro nacional D. Maria Il e o famoso Café Nicola fundado em 1929.

Praga do Comércio

Também conhecida como Terreiro do Pago é uma das pragas mais majestosas da cidade e era, em
tempos, a entrada maritima para Lisboa. Cercado por restaurantes e esplanadas, &€ um ponto de
visita obrigatério para quem visita a cidade.

Avenida da Liberdade

Sinénimo de moda, elegancia e movimento, a Avenida da Liberdade é uma das mais importantes
avenidas de Lisboa, com marcas internacionais como Armani, Louis Vuiton ou Burberys e teatros e
esplanadas.

Chiado

Chiado é hoje uma area comercial nobre, com todos os tipos de lojas e animagao de rua. Aqui
encontram-se teatros, livrarias, museus, restaurantes e famosas casas de moda portuguesas.
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Bairro Alto

Bairro Alto € um dos picos de Lisboa noturna. Para além de todo o seu entretenimento, o bairro
mistura o ambiente original de um lugar tipico, com o ritmo e a energia criada pelos bares e
restaurantes com toda a sua variedade de estilos e influéncias.
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EMMO.  ALFAMA

HOTEL %% %% LISBOA PORTUGAL

MEMMO ALFAMA
UMA NOVA EXPERIENCIA DE HOSPITALIDADE EM LISBOA

Localizado no coragéo do bairro mais tipico de Lisboa — Alfama — junto a Sé Catedrale ao Castelo de
Sao Jorge, o memmo alfama é o primeiro boutique hotel da zona histérica da cidade, marcada pelas
ruas estreitas com lojas tipicas e pelas famosas casas de fado.

O memmo alfama redefine os standards da hotelaria de Lisboa: o estilo simultaneamente auténtico,
contemporaneo e perfeitamente integrado na envolvente, os 42 quartos com vista sobre o rio 7ejo e
sobre Alfama, o sentimento especial de estarmos numa casa Portuguesa e o staff atencioso que
tornara a sua visita a Lisboa inesquecivel.

O memmo Alfama Terrace wine bar € a piscina no primeiro andar oferecem uma perfeita combinagao
entre a autenticidade da gastronomia e vinhos Portugueses e a vantagem sublime de desfrutar das
vistas e sons da cidade e do Ao Tejo.

Tudo isto a minutos do centro de Lisboa: a emblematica Avenida da Liberaade e a baixa pombalina,
0 boémio Bairro Alfo e o trendy Chiado.

O famoso eléctrico"28'também conhecido como o eléctrico dos turistas passa junto ao hotel e é
perfeito para descobrir os locais mais emblematicos da heranga histérica e arquiteténica da cidade.

Localizado num dos bairros mais auténticos de Lisboa, o memmo Alfama é um tesouro escondido a
ser descoberto pelas ruas estreitas e becos, completamente integrado e em perfeita harmonia com
um dos bairros mais conhecidos da parte antiga da cidade: Alfama.

Ao entrar na Travessa das Merceeiras, ird surpreender-se com um pedaco de arte de rua do ja
reconhecido jovem artista portugués, Alexandre Farto. Vhils, como é conhecido no mundo da arte,
aceitou nosso convite para fazer um trabalho especial numa das paredes exteriores que resultou
num rosto surpreendentemente original de um ex-morador: uma combinacdo perfeita de
simplicidade e criatividade.

Localizado num patio antigo - o edificio original € datado do final do século XIX - o objetivo principal
de arquitectura foi manter as fachadas originais, a fim de atingir a integragéo total na tradicéo e
histéria do bairro.

Ao entrar, em vez de uma recepcao tradicional ir4 encontrar uma aconchegante sala de estar. O
check-in podera ser feito em qualquer parte do hotel. O ambiente descontraido do memmo alfama
convida-o a sentir-se em casa - a retirar um liviro emprestado da sala de estar ou um snack ou
bebida do /foyalty fridge disponivel 24 horas - e a0 mesmo tempo a integrar-se na cultura e tradices
do bairro de Alfama e da cidade de Lisboa.

95



Uma érea intima € dedicada a nossa Lisbon Sfory, onde podera encontrar todas as informagoes
relevantes para explorar a cidade e nosso guia Living Alfama oferece dicas dos moradores
complementadas com as sugestdes do nosso staff.

O memmo Alfama oferece principalmente produtos e marcas porfuguesas de grande qualidade -
desde os amenities do quarto até aos menus e vinhos - reforcando o espirito de uma casa de
portuguesa. Até mesmo a musica tem raizes Portuguesas, de Portugal ao Brasil e Africa.

Acima de tudo, o memmo Alfama é um lugar para viver e desfrutar da hospitalidade e autenticidade
de um dos bairros mais auténticos de Lisboa.

Este é o primeiro hotel de Alfama e pretende-se, como projeto pioneiro que é, que seja inovador, e
que através dos seus niveis de servigo e caracteristicas proprias assuma um papel de referéncia na

hotelaria portuguesa.

Com o conceito de “a sua casa em Lisboa”, o Memmo Alfama enaltece o que é portugués com um
friendly staff sempre disponivel com um enfoque permanente no cliente.
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HOTEL %% %% LISBOA PORTUGAL

FACT SHEET

Morada

Memmo Alfama Hotel

Travessa das Merceeiras, n° 27
1100-348 Lisboa - Portugal

Contactos Gerais

Telefone: +(351) 210 495 660
E-mail: sales@memmohotels.com

Contactos pessoais

(POR MOTIVOS DE CONFIDENCIALIDADE FORAM RETIRADOS OS CONTACTOS PESSOAIS)

Data de Abertura
Setembro de 2013

Gestao
Memmo Unforgettable Hotels

Arquitectura e Decoragdo de Interiores
PPST Arquitectos

Distancias

Aeroporto Internacional de Lisboa — 7 km
Estacéo Ferroviaria de Santa Apolonia — 1,5 km
Estagdo Ferroviaria do Rossio — 1 km

Estacado de metro Rossio — 1 km

Futuro Terminal de Cruzeiros — 1 km
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Acessos

Do aeroporto:

Seguir pela Avenida Gago Coutinho até a rotunda do Areeiro.

Sair na terceira saida para a Avenida Almirante Reis e seguir em frente até a Praca do Martim Moniz.
Seguir em frente em direcgdo a Praca da Figueira e continuar pela esquerda pela Rua dos
Fanqueiros.

Virar a esquerda na Rua de Sao Julido e novamente a esquerda para a Rua da Madalena.

Virar na primeira rua a direita e continuar a subir para a Sé de Lisboa.

Depois de passar a Sé virar na segunda a direita. O hotel encontra-se ao fundo da rua.

Moeda
EURO (€)

Aeroporto
Aeroporto Internacional de Lisboa.

Companhias internacionais que viajam para Lisboa: TAP, Aer Lingus, Aero Vip, Aigle Azur, Air Europa,
Air France, Air Moldova, Air Transat, Blue Air, BMI Baby, British Airways, Brussels Airlines, Easyjet,
Emirates, Germanwings, lberia, KLM, Lufthansa, Niki, Air Berlin, Royal Air Maroc, Sata, STP Airways,
Swiss, TAAG, TVC, Transavia, Tinisair, Turkish Airlines, Ukraine, United Airlines, US Airways, Volotea,
Vueling.

Rent-a-car
AVIS

Check-in
A partir das 15h00

Check-out
Até as 12h00

Animais
N&o é permitida a entrada de animais no hotel.
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TIPOLOGIAS DE QUARTOS

8 Patio Room

17a22m2

Vista pétio

Cama dupla ou twin

Lencois de algodéo egipcio e 4 almofadas

Wifi gratuito

Ar condicionado

Televisao LED, iStation para iPod/iPhone/iPad, minibar, cofre electrénico, telefone, secador de cabelo

12 Alfama Room

18a21 m2

Vista sobre Alfama e sobre o rio Tejo

Cama dupla ou twin

Lencois de algodéo egipcio e 4 almofadas

Wifi gratuito

Ar condicionado

Televisao LED, iStation para iPod/iPhone/iPad, minibar, cofre electrénico, telefone, secador de cabelo

5 Terrace Room

18220 m2

Vista sobre Alfama e sobre o rio Tejo

Pequena varanda com duas cadeiras

Cama dupla ou twin

Lencois de algodéo egipcio e 4 almofadas

Wifi gratuito

Ar condicionado

Televisao LED, iStation para iPod/IPhone/iPad, minibar, cofre electrénico, telefone, secador de cabelo

10 Alfama Superior Room

22 a24m2

Vista sobre Alfama e sobre o rio Tejo

Cama dupla ou twin

Lencois de algodéo egipcio e 4 almofadas

Wifi gratuito

Ar condicionado

Televisdo LED, iStation para iPod/iPhone/iPad, minibar, cofre electronico, telefone, secador de
cabelo, maquina de café nespresso

7 Mansard Room

17a19m2

Localizados nas aguas furtadas do edificio

Cama dupla

Lencois de algodéo egipcio e 4 almofadas

Wifi gratuito

Ar condicionado

Televiséo LED, iStation para iPod/iPhone/iPad, minibar, cofre electrénico, telefone, secador de cabelo

1 Mansard Suite

30 m2

Localizada nas aguas furtadas do edificio
Vista sobre o rio Tejo

Sala de estar

Cama dupla ou twin

Lencois de algodéo egipcio e 4 almofadas
Wifi gratuito

Ar condicionado
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Televisdo LED, iStation para iPod/iPhone/iPad, minibar, cofre electronico, telefone, secador de
cabelo, maquina de café nespresso

Os amenities de casa de banho de todas as tipologias incluem toalhas 100% algodao, robes, gel de
banho, champd, logao corporal e sabonetes naturais.
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ALIMENTACAO & BEBIDAS

Inspirado na autenticidade da gastronomia portuguesa, nos vinhos e bebidas nacionais, o hotel
oferece uma verdadeira experiéncia local.

Pequeno-almogo

O pequeno-almogo é servido em sala propria localizada no piso térreo, uma zona confortavel e
contemporanea que se transforma em sala de estar depois do pequeno-almogo.

O buffet oferece uma seleccao variada de produtos frescos de elevada qualidade.

A sala dispde de 30 lugares sentados.

Memmo Alfama Terrace wine bar

Localizado no primeiro andar com vistas sobre Alfama e sobre o rio Tejo, oferece uma combinagao
perfeita entre a gastronomia auténtica e os vinhos portugueses.

A ementa oferece uma seleccao de saladas, sandwiches e tapas portuguesas em conjugacao com
0s melhores vinhos nacionais.

Dispde de 20 lugares sentados e de um terrago/esplanada com capacidade para 20 pessoas.

Minibar
Disponivel em todos os quartos oferece produtos de marcas portuguesas.

Snacks e bebidas 24 horas
Além do servico de alimentagédo e bebidas, o hotel oferece ainda um /oyalty fridge disponivel 24
horas por dia para conveniéncia dos clientes.

OUTROS

Lisbon Story by memmo

O hotel dispbe de uma éarea intimista dedicada a cidade de Lisboa. O fado, a histéria, a cultura e os
santos populares serdo as teméticas abordadas, oferecendo aos clientes todas as informacgoes
relevantes sobre a riqueza da cidade.

Living Alfama by memmo

Um roteiro que mistura as escolhas do hotel sobre o melhor que o bairro de Alfama tem para
oferecer em termos de cultura, gastronomia, compras € animagao com sugestdes de residentes.
Uma auténtica viagem a cultura do bairro.

Piscina
Com uma vista magnifica sobre Alfama e o Rio Tejo, dispde de solario e servico de bar.

Fotografias
Acesso a galeria de fotos do memmo Alfama:
Weblink: https://www.dropbox.com/sh/tz10urgctgg8cgs/Qvikyuw 2w
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EMMO. ~ BALEEIRA

HOTEL %% SAGRES PORTUGAL

VILA DE SAGRES

Com 60% da sua éarea inserida no Parque Natural do Sudoeste Alentejano e Costa Vicentina, a regido
de Sagres é um dos poucos locais da regido do Algarve onde a natureza selvagem, aliada a um
patriménio histérico-cultural riguissimo, se mantém intacta.

Localizando-se no extremo mais ocidental da regido, e com condigdes Unicas e belezas raras que
convidam a uma visita prolongada, apresenta duas realidades distintas: a costa ocidental — pouco
recortada e onde desaguam pequenos cursos de agua doce — e a costa meridional, mais recortada
em resultado da eroséo, oferecendo uma magnifica visdo de enseadas e baias.

Desde as gentes, a variadissima gastronomia e praias paradisiacas, a Vila de Sagres proporciona a
pratica dos mais variados tipos de turismo e desportos, possibilitando um contacto saudavel e
harmonioso com a Natureza, na verdadeira acepcao da palavra.

Sol, mar e um vasto patriménio histérico-cultural perfazem, assim, a conjugacéo perfeita para quem
quer sentir o misticismo do passado e a dindmica do presente.

Por todos estes motivos, e por muitos mais que certamente ird descobrir, a Vila de Sagres é uma
regiao de visita obrigatoria.

PRAIAS

A Vila de Sagres esta rodeada de praias maravilhosas e muitas vezes desertas.

Tal é o caso das praias de Telheiro, Ponta Ruiva, Beliche, Tonel (6ptima para os praticantes de surf) e
Martinhal, onde ha uma escola de desportos naudticos para esqui aquatico, surf e windsurf.

As praias na regiao, como as de Castelejo, Ingrina, Zavial, Mareta e Cordoama, apresentam todas
areia fina e rochas no fundo de escarpadas falésias.

GOLFE - Parque da Floresta

O campo de golfe foi desenhado pelo famoso arquiteto espanhol Pepe Gancedo, que assinou o
célebre projeto de Torrequebrada, em Espanha, e que aqui, no Parque da Floresta, deu continuidade
ao seu conceito de design de campos de golfe.

LOCAIS DE INTERESSE

Fortaleza de Sagres

A Fortaleza de Sagres, que ainda mantém a sua orgulhosa altivez, foi mandada construir pelo Infante
Dom Henrique, com intuito defensivo.

A sua origem remonta, pois, ao século XV, embora tenha sofrido varias alteragbes desde essa altura.
No seu interior, e provavelmente do mesmo século, uma gigantesca rosa-dos-ventos, com mais de
40 metros de didmetro, esta desenhada com pedras no chéo.

Cabo de Séo Vicente

Diziam na Antiguidade (século VI a. C.) que este lugar era dedicado a Saturno, e que "...assusta
pelos seus rochedos, este ponto da rica Europa, que entra pelas aguas salgadas do oceano
povoado de monstros".

No periodo romano, é Estrabdo que alega ser "o ponto mais ocidental da Ibéria, onde nao é
permitido oferecer sacrificios nem pernoitar, pois dizem que os deuses 0 ocupam a essas horas".

E o povo de Sagres concluia que o Sol deste lugar emitia ruido quando se punha em cada dia...

Igreja de Vila do Bispo
Fachada tipica da arte do séc. XVII, com porta encimada por éculo e frontdo de linhas curvas.
A nave central é revestida com azulejos azuis com o tema de jarros e golfinhos, de 1726.
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No retdbulo de talha dourada do altar-mor (séc. XVIII) surge a imagem de Nossa Senhora da
Conceicao (inicio do séc. XVI), padroeira da Igreja.

Nos dois altares laterais com retabulos de talha encontramos imagens do séc. XVIII e painéis
representando Sao Pedro e Sao Paulo (XVI).

Anexo a Igreja, surge o Museu com interessantes pecas de arte sacra, com destaque para duas
Nossas Senhoras do séc. XVI.

Budens

Budens possui uma igreja matriz do século XVIII com altares em talha dourada e duas bonitas
ermidas: a de Santo Anténio, que oferece um panorama da paisagem verdejante em redor, e a de
Séao Lourengo, com um belo frontal de altar em azulejos do século XVIII.

Nas proximidades, alguns moinhos pitorescos e decorativos.

Outro ponto de interesse é a pequena Ermida de Nossa Senhora de Guadalupe, que surge isolada
no meio do arvoredo circundante, simples e romantica na sua nudez, caracterizada pelos estilos
romano e gético.
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GASTRONOMIA

A gastronomia da regido de sagres baseia-se no peixe fresco, marisco e, também, alguma
confeccao de carnes.

O peixe é muito variado podendo-se destacar o sargo, o tamboril, 0 peixe-espada, o linguado, o
salmonete, 0 besugo, a pescada, a dourada, a ferreira, 0 peixe-galo, o carapau, a sardinha, entre
outros.

Estes sao confecionados das mais variadas formas: cozidos, assados, fritos, grelhados ou
estufados.

Para além dos peixes, ha a destacar alguns invertebrados marinhos, como o polvo, a lula e o choco,
que sao de grande importancia na alimentacéo desta zona.

Os mariscos mais consumidos sao 0 camarao, a sapateira, a santola, as ostras, 0 mexilhdo e o
perceve, que se comem cozidos com bastante sal, ou entdo assados na chapa, caso sejam bivalves.
Quanto a carne, pode-se referir a carne de porco, o coelho e a lebre, que constituem um recurso
cinegético desta zona.

Os doces regionais tém como ingredientes base a améndoa, o figo, a gila e os ovos, pelo que as
bebidas caracteristicas sdo a aguardente de medronho e a aguardente de figo.

FESTAS

22 Janeiro - Festa de S. Vicente em Vila do Bispo.

24 Margo - Festa de Nossa Senhora da Encarnacéo.

28 Junho - Festa de Nossa Senhora do Perpétuo Socorro

13, 14 e 15 Agosto - Festas de Sagres - Padroeira Nossa Senhora da Graca
20, 21 e 22 Agosto - Festas de Burgau

7,8, 21 e 22 Agosto - Festas de Barao de S. Miguel

29 Agosto - Festa do Banho

Setembro - 22 fim-de-semana - Feira anual e Festa - Raposeira

3° fim-de-semana - Feira anual - Vila do Bispo

8 Dezembro - Festa da Nossa Senhora da Conceigao
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Mapa da Regido
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Memmo Baleeira Hotel

O Hotel

O Hotel abriu portas em 1962. Na altura, com o nome de Hotel da Baleeira e com uma arquitetura
arrojada para a data, atraiu até a entdo quase desconhecida Vila de Sagres uma nova clientela.
Rapidamente ganhou fama como um dos melhores hotéis do Algarve devido a qualidade do servigo
e vistas deslumbrantes sobre o mar. Ao longo dos Ultimos anos caiu no esquecimento. Hoje,
completamente renovado, com 105 quartos e 49 suites, reclassificado com 4 estrelas e sob a marca
Memmo Hotels, vem captar publicos que procuram em Sagres um lugar elegante mas descontraido
para ficar.

O Conceito

A marca do hotel assenta no nome Memmo (de memodrias) e no simbolo do camaledo. S6 quem
viaja tem historias para contar! Pretende-se assim que, ao sairem de Sagres e do Memmo Baleeira
Hotel, os clientes levem na memdria os sons, os aromas, 0s cheiros e as imagens de um local Unico.
O camaledo reflete a vontade de adaptar o hotel ao local onde esta inserido. Absorvendo o que ele
tem de melhor para nos dar.

O Posicionamento

O hotel esta direcionado para um cliente cosmopolita, de bom nivel cultural, que acompanha as
tendéncias e tem um sentido estético apurado, gosto pelo design e pela cozinha. E sofisticado e, por
issO, sabe apreciar o luxo do lado aparentemente mais simples da vida.

Ao ser um consumidor conhecedor, o cliente Memmo valoriza os aspetos que diferenciam estes
hotéis dos convencionais e que tornam a sua experiéncia inesquecivel.

A Arquitetura

O grande desafio do Arg. Samuel Torres de Carvalho foi integrar o conceito e 0 posicionamento da
marca partindo do edificio j& existente. Como resultado o Memmo Baleeira Hotel, mantendo a sua
traga original dos anos 60, ganhou uma nova dimensao, aproveitando as vistas deslumbrantes sobre
o mar, a luminosidade natural e os magnificos exteriores. Utilizando na fachada do edificio apenas a
cor branca, 0 novo hotel apresenta uma enorme contemporaneidade € a0 mesmo tempo transmite
uma tranquilidade realgada pelo facto de estar em cima do mar.

O Design e a Decoragao

O design surpreende ao longo de todo o hotel! A bola é o tema central e surge das mais diversas
formas: no teto em formato de claraboia, nos sofas e tapetes redondos, nas luzes de chéo e teto. O
design do mobiliario cativa pela sua diversidade e originalidade. No mesmo espago convivem pegas
de designers internacionais, como as cadeiras Tom Vac ou os candeeiros Philippe Starck, com as
cadeiras mais retro do restaurante e sala de Inverno, pecas originais do antigo hotel.

A decoracéo, toda ela em tons brancos, castanho escuro e azul agua, transmite um ambiente “neat
and clean”, contemporaneo, de grande tranquilidade e conforto e por vezes minimalista. Tudo isto
para valorizar o que o hotel tem de melhor, as vistas deslumbrantes e o exterior, e oferecer aos
clientes um ambiente simples mas “trendy”.
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Tipo de Hotel

O hotel reflete os valores da marca: Hospitalidade, contemporaneidade e originalidade. Uma
hospitalidade que se traduz num servico genuino e atencioso, prestado por pessoas da terra, € por
um grande conforto nos quartos onde foi dada uma grande atencéo a cama com lengois de algodao
de Egipto e colch&o de qualidade excecional.

As Facilidades

Apesar de ser um hotel muito virado para o outdoor, dispbe de inUmeras facilidades para tornar a
estadia o mais agradavel possivel e ser o ponto de partida e chegada para quem deseje descobrir
Sagres e todo o Parque Natural da Costa Vicentina. Assim, o hotel dispbe de Restaurante com uma
cuidada cozinha contemporanea usando produtos locais; bar para refeigbes leves; Zonas de estar;
Sala de leitura e TV; Net-Center, piscina interior, ginasio, sauna, banho turco e sala de massagens;
Piscina exterior com bar de apoio; loja aventura; kids club e um importante centro de reunides e para
eventos.

Prémios e Reconhecimentos
e Prémio Turismo Portugal 2008 na categoria Melhor Requalificagao
e Um dos 100 melhores hotéis da Europa e um dos Top 10 hotéis de Praia pela revista
GeoSaison — Edicao Alema - Fevereiro de 2009
e O melhor hotel de Sagres pela TripAdvisor

Para mais informagdes contactar:

Rodrigo Machaz

Diretor Geral / General Manager
Memmo Baleeira Hotel
8650-357 Vila de Sagres
Algarve — Portugal

Telemovel: + (351) 91 750 9586
Telefone: + (351) 282 624 212

Fax: + (351) 282 624 425

Website: www.memmobaleeira.com
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Memmo Baleeira Hotel

O Memmo Baleeira Hotel oferece deslumbrantes vistas para o mar, sobre o porto da
Baleeira e sobre as llhas do Martinhal. E o Unico membro da Design Hotels no Algarve e
apresenta um ambiente contemporaneo e descontraido. Conta com um total de total de 105
quartos e 39 suites, hall de entrada com recepcao e servico de check-out sob 24 horas.
Tem ainda um coffee shop, bar, um restaurante, uma area de estar com televisdo com ecra
plano, livros e revistas, instalacbes para conferéncias e acesso a Internet sem fios (taxa
extra). Os servicos de quarto e de lavandaria (taxa extra) e 0 parque de estacionamento
privativo sao outras das ofertas. Os hdspedes poderao alugar bicicletas e as criancas
poderéo entreter-se no Memmo Kidding.

Localizagéao

O hotel situa-se na rua principal de Sagres, proximo de restaurantes, bares e pubs. Fica no
centro da cidade e a cerca de 200m da Praia de Martinhal. Nos arredores do hotel
encontrara magnificas praias. A Fortaleza de Sagres localiza-se a cerca de 1,5 km e é a
mais importante referéncia histérica de Portugal do século XV. O Cabo de S&o Vicente fica
apenas a 10 km de distancia e conta com o maior farol de toda a Europa. Até a cidade de
Lagos sao aproximadamente 30 km.

Quartos

Os quartos duplos contemplam um design moderno e uma decoragdo contemporanea,
assim como vista para o mar ou para o jardim. Compreendem casa de banho privativa com
duche/banheira, toalhas em 100% algodao, gel de banho, champb, logcdo corporal e
sabonetes naturais. Contam ainda com secador de cabelo, telefone com ligagao directa,
televisdo via satélite com ecra plano, minibar e 4 almofadas. Os hdspedes poderéo
descontrair na privacidade das varandas dos seus quartos e apreciar as magnificas vistas
para a bala de Martinhal e o azul-turquesa do oceano. O ar condicionado regulado
individualmente completa as ofertas.

Animagao
O hotel dispde de uma piscina coberta e uma exterior com bar/snack-bar e chapéus-de-sol.
Dispbe de um moderno Spa com solario, sauna, banho turco e trés salas de massagens.
Adeptos de desporto poderao utilizar o equipamento de fitness disponivel, fazer jogging ou
BTT ou ainda jogar golfe num dos campos mais proximos: Parque da Floresta, Boavista e
Palmares.

Refeigbes

O hotel oferece buffet de pequeno-almogo, almoco a la carte com duas sugestdes diarias
no coffee shop e jantar a la carte no restaurante.
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Indicacges
Do aeroporto de Lisboa siga pela auto-estrada A2 em direcgao ao Algarve. Depois apanhe

a A22, Via do Infante, em direccéo a Portim&o.
Tome a 22 saida para Lagos em direcgéo a Vila do Bispo e depois para Sagres na 22

rotunda.
Do aeroporto de Faro, apanhe a A22, Via do Infante, em direcao a Portim&o.
Tome a 22 saida para Lagos em direcgao a Vila do Bispo e depois para Sagres na 22

rotunda.
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FACT SHEET

Morada

Memmo Baleeira Hotel
Sitio da Baleeira
8650-357 Vila de Sagres - Portugal

Contactos
Telefone: + (351) 282 624 212
Fax: + (351) 282 624 425

E-mail: hotel@memmohotels.com

Contactos pessoais
(POR MOTIVOS DE CONFIDENCIALIDADE FORAM RETIRADOS OS CONTACTOS PESSOAIS)

Data de Abertura
Agosto de 2007

Gestao
Memmo Unforgettable Hotels

Arquitectura e Decoragdo de Interiores
PPST Arquitetos

Distancias

Lagos — 30 km

Portimao — 60km

Aeroporto Internacional de Faro — 115km
Lisboa — 320km

Acessos

De Lisboa, seguir pela A2 em direcdo ao Algarve; no final da A2 seguir pela Via do Infante (A22)
sentido Portiméo; Sair em direcdo a Vila do Bispo na 22 saida para Lagos; na segunda rotunda,
seguir em direcao a Sagres

Do Aeroporto de Faro, seguir pela Via do Infante (A22) sentido Portimao; Sair em direcao a Vila do
Bispo na 22 saida para Lagos; na segunda rotunda, seguir em direcéo a Sagres

Moeda
EURO (€)

Aeroporto
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Aeroporto Internacional de Faro.

Companhias internacionais que viajam para Faro: TAP, Lufthansa, EasyJet, Monarch, Hapag-Loyd,
Thomsonfly, Channel Express, Air Berlin, Aer Lingus, Transavia, Rynair, entre outras

Rent-a-car
Servico disponivel no hotel.

Check-in
A partir das 15h00

Check-out
Até as 12h00

Animais
Nao é permitida a entrada de animais no hotel.
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Clima

Sagres tem um ameno clima mediterranico, sendo a regido da Europa com o maior ndmero de dias
de sol por ano e, menor discrepancia entre a temperatura maxima e minima, assemelhando-se ao
clima do Norte de Africa.

Durante o periodo do Veréo (Julho, Agosto e Setembro) a temperatura do ar, normalmente, situa-se
entre os 26°C e o0s 35°C

No Inverno (Dezembro, Janeiro e Fevereiro) apesar de poder ocorrer alguma chuva, é raro persistir
por muito tempo. Sagres é alias, a zona de Portugal com menor indice de pluviosidade. A
temperatura do ar situa-se entre os 10°C e os 18°C.

Na Primavera e Outono as temperaturas variam entre os 22°C e os 28°C, com sol em abundancia.

TIPOLOGIAS DE QUARTOS

Twin ou double vista terra

Decoracdo moderna e contemporanea

Servico de room service e lavandaria incluido (taxa extra)

Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, cofre individual, secador de cabelo, 4
almofadas e varanda

O minibar oferece uma selecéo de cervejas Sagres e aguas minerais

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algodao, gel de banho, champd, locéo
corporal e sabonetes naturais

Twin ou double vista mar parcial

Decoracdao moderna e contemporanea

Servico de room service e lavandaria incluido (taxa extra)

Controlo de temperatura manual, telefone, televisao LCD, cofre individual, secador de cabelo, 4
almofadas e varanda

O minibar oferece uma selegdo de cervejas Sagres e aguas minerais

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algoddo, gel de banho, champd, logéo
corporal e sabonetes naturais

Twin ou double vista mar frontal

Decoracdo moderna e contemporanea

Servico de room service e lavandaria incluido (taxa extra)

Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, cofre individual, secador de cabelo, 4
almofadas e varanda

O minibar oferece uma selegdo de cervejas Sagres e aguas minerais

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algoddo, gel de banho, champd, logéo
corporal e sabonetes naturais

Junior suite vista mar frontal

Quarto espagoso com sala de estar

Frigorifico e microondas..

Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, leitor de DVD, cofre individual, secador de
cabelo, 4 almofadas e varanda

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algod&o, gel de banho, champd, logéo
corporal, sabonetes naturais, robe 100% algodao

Duplex vista terra
Quartos espacosos com sala de estar no piso superior
Frigorifico e micro-ondas
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Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, leitor de DVD, cofre individual, secador de
cabelo, 4 almofadas e varanda

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algodéo, gel de banho, champd, logéo
corporal, sabonetes naturais, robe 100% algodao

Memmo suite 1 quarto vista terra

50m?

Quarto e uma ampla sala de estar

Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, leitor de DVD, cofre individual, secador de
cabelo, 4 almofadas, sofa cama e kitchenette equipada com frigorifico, placa, micro-ondas, maquina
de café, torradeira e servigo de loica completo e varanda

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algoddo, gel de banho, champd, logéo
corporal, sabonetes naturais, robe 100% algodao

Memmo suite 1 quarto vista jardim

50m?

Quarto e uma ampla sala de estar

Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, leitor de DVD, cofre individual, secador de
cabelo, 4 almofadas, sofa cama e Aifchenette equipada com frigorifico, placa, micro-ondas, maquina
de café, torradeira e servigo de loica completo e varanda

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algodao, gel de banho, champd, locéo
corporal, sabonetes naturais, robe 100% algodao

Memmo suite 1 quarto vista mar frontal

50m?

Quarto e uma ampla sala de estar

Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, leitor de DVD, cofre individual, secador de
cabelo, 4 almofadas, sofa cama e kifchenette equipada com frigorifico, placa, micro-ondas, maquina
de café, torradeira e servigo de loica completo e varanda

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algodao, gel de banho, champd, locéo
corporal, sabonetes naturais, robe 100% algodao

Memmo suite 2 quartos vista mar frontal

9om?

Um quarto com cama de casal e outro com duas camas

Controlo de temperatura manual, telefone, televisdo LCD, leitor de DVD, cofre individual, secador de
cabelo, 4 almofadas, soféa cama e kifchenette equipada com frigorifico, placa, micro-ondas, maquina
de café, torradeira e servigo de loica completo e varanda

Os amenities da casa de banho incluem toalhas 100% algoddo, gel de banho, champd, logéo
corporal, sabonetes naturais, robe 100% algodao

ALIMENTAGAO & BEBIDAS

O hotel dispde de restaurante, coffee shop e bar, desfrutando de vista panorédmica sobre o mar.
Restaurante

Localizado no piso da piscina, oferece uma ementa de tracos mediterranicos em que os produtos da

regido marcam presenca.
Disp6e de 60 lugares sentados e uma esplanada para 30 pessoas.
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Bar/Coffee shop

Com um ambiente contemporaneo e descontraido oferece uma ementa leve e saudavel.
No periodo de Verao o servico ¢ transferido para a zona de piscina.

Dispde também de uma zona de estar moderna e confortavel e esplanada.

ATIVIDADES

A regido de Sagres oferece inimeras possibilidades de realizagéo de atividades outdoor. atividades
nauticas, como surf ou windsurf, passeios de barco para visionamento de golfinhos e vida maritima,
trekking, passeios no Parque Natural, BTT e bird watching.

Além disso, uma variedade de praias selvagens e tranquilas prontas a ser descobertas pelos
clientes.

O hotel oferece piscina exterior, piscina interior aquecida, ginasio, sauna e banho turco.

A 17 km do hotel encontramos o campo de golfe do Parque da Floresta e existem varios centros
equestres na regiao.

OUTROS

Memmo Sfore
Uma loja de conveniéncia onde poderao encontrar-se artigos de marca memmo e roupa/artigos de
Ver&o.

Memmo Entertainment
Um espaco confortavel onde os clientes podem apreciar a colecdo de livros e revistas do hotel ou
selecionar o seu filme predileto da colecao de DVD’s do hotel.

Memmo Click
O hotel oferece aos clientes uma sala com trés computadores com acesso a Internet. Toda a zona

do coffee shop dispde também de acesso a Internet sem fios, permitindo a utilizagdo de
computadores portateis.

Memmo Kidding

As criangas tém um lugar especial no hotel. Um espaco exclusivo, com jogos, televisdo e DVD.
Piscina

O hotel dispde de uma piscina interior e de uma piscina exterior.

Com uma vista soberba sobre o mar, a piscina exterior dispde de solario e servigo de bar-esplanada.
Um espaco que convida ao relaxamento e bem-estar e desfruta de vista sobre a zona da piscina e
sobre o mar.

No interior do hotel, existe um lugar criado especialmente para proporcionar aos seus hdspedes
momentos de prazer e de relaxamento. Os servigos vao desde uma simples massagem até
tratamentos especificos realizados por profissionais, numa das salas de massagem e tratamento.
Esté igualmente acessivel aos héspedes a piscina interior de dgua aquecida, ginasio, sauna e banho
turco.

Reunibes, Eventos e Banquetes

O hotel oferece varias alternativas para a realizagdo de reunibes, eventos e banquetes.

Localizado no ultimo piso do hotel, o Memmo Landscape dispbe de vérias salas flexiveis que podem
acolher eventos entre 10 e 300 pessoas. A sala Scape, com 140m? oferece vista panorédmica de 180°
sobre o mar, varanda e pode dividir-se em duas salas (92 m? e 68 m?) através de um maddulo que
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garante total insonorizacéo. A sala Land, com 152 m? oferece vista sobre a vila e dispde de uma zona
de rececéo. Pode dividir-se em 3 salas (83 m?, 47 m? e 20 m?). Todas as salas dispdem de luz
natural. Esta disponivel Internet sem fios e equipamento audiovisual de apoio mediante pedido.

Conference Meiisr:wftr:rzms Co:venhon School Shaped Reception Banquet Height
Rooms ype type table

MEMMO LAND 150m2 120 91 61 160 122 2.75
MEMMO LAND | 20m2 21 12 8 18 16 2.75
MEMMO LAND I 47m2 51 29 19 45 38 2.75
MEMMO LAND Il 83m2 90 40 10 100 60 2.75
MEMMO SCAPE 159m2 126 72 48 180 156 2.75
MEMMO SCAPE | 64m2 50 36 25 75 60 2.75
MEMMO SCAPE I 95m2 75 43 35 100 72 2.75

Fotografias

Acesso a galeria de fotos do memmo Baleeira:
Weblink: https://www.dropbox.com/sh/gye7d4ihdzir6t9/mYMtDTIhzs
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