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Resumo

O presente relatorio de estagio explicita e analisa a estratégia de reposicionamento do The Poet,
restaurante do Renaissance Brussels Hotel, procurando perceber o impacto das mudancas
implementadas no desempenho do restaurante. Baseando-se numa reviséo de literatura sobre
marketing digital, indicadores de performance e estratégias de reposicionamento, este relatorio
avalia indicadores-chave de desempenho de restauracdo e de marketing, como o nimero de
clientes atendidos, receita, ticket médio, mas também o alcance digital, a converséo, relacoes-

publicas e a qualidade do servigo.

As descobertas empiricas revelam um maior alcance digital e melhores taxas de conversdo do
website, corroborando com a literatura. No entanto, os dados também indicam um declinio no
envolvimento do cliente, uma menor despesa média por cliente e uma reducdo da qualidade do
servigo, como refletido nas classificacBes online. Estes resultados sugerem que, embora a
estratégia de reposicionamento tenha atraido mais clientes, ndo se traduziu no aumento esperado
das receitas ou numa melhor experiéncia do cliente. O relatério de estagio discute as
implicacgdes destes resultados mistos e recomenda dire¢cdes para investigacao futuras, incluindo
a exploracéo de estratégias de marketing integradas, uma analise mais profunda da segmentacéo
dos clientes e do comportamento dos gastos, e a potencial incorporacdo de experiéncias digitais

imersivas.

Palavras-chave: Reposicionamento, Restauracéo, Bar de cocktails, Marketing, Hotelaria.



Abstract

This internship report explains and analyzes the repositioning strategy of The Poet, Renaissance
Brussels Hotel’s restaurant, seeking to understand the impact of the changes implemented on
the restaurant's performance. Based on a literature review on digital marketing, performance
indicators and repositioning strategies, this report evaluates key restaurant and marketing
performance indicators, such as coverage, revenue, average ticket, but also digital reach,

conversion, public relations and service quality.

Empirical findings reveal greater digital reach and better website conversion rates,
corroborating the literature. However, the data also indicates a decline in customer engagement,
a lower average spend per customer, and a reduction in service quality, as reflected in online
ratings. These results suggest that although the repositioning strategy attracted more customers,
it did not translate into the expected increase in revenue or a better customer experience. The
internship report discusses the implications of these mixed results and recommends future
research directions, including exploring integrated marketing strategies, deeper analysis of
customer segmentation and spending behavior, and the potential incorporation of immersive

digital experiences.

Keywords: Repositioning, F&B, Cocktail bar, Marketing, Hospitality.
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Introducao

O presente relatorio de estagio é elaborado no ambito da conclusdo do Mestrado de
Gestdo e Direcdo Hoteleira, na Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, do Instituto

Politécnico de Leiria.

O presente relatério tem por base o trabalho desenvolvido durante o estdgio curricular
realizado entre 28 de agosto de 2023 e 5 de junho de 2024, no departamento de Marketing do
conjunto de hotéis da Marriott International em Bruxelas. Este conjunto inclui as seguintes
propriedades: Renaissance Brussels, Sheraton Brussels Airport Hotel, Courtyard by Marriott

Brussels e Marriott Executive Apartments Brussels, European Quarter.

Apbs a conclusdo do estdgio, dei continuidade as minhas fungbes no mesmo
departamento ao abrigo do programa VVoyager da Marriott International, contrato que se estende
até dezembro de 2025.

Embora o estagio tenha abrangido a colaboragdo com todas as unidades referidas, o
presente relatdrio foca-se especificamente na estratégia de reposicionamento do restaurante The
Poet, pertencente ao Renaissance Brussels Hotel, e na analise do seu impacto tanto ao nivel do

desempenho operacional como das métricas de Marketing associadas.

A continuidade da minha atividade no departamento ap6s o periodo oficial de estagio
permitiu alargar o horizonte temporal da recolha de dados, possibilitando 0 acompanhamento
da performance do restaurante até dezembro de 2024. Este prolongamento reforca a

consisténcia da analise desenvolvida neste relatorio.

Foram assim recolhidos diversos dados de performance na area de restauracgéo,
nomeadamente: nimero de clientes atendidos, ticket médio, receitas, food cost e beverage cost.
A estes dados juntam-se indicadores de Marketing, tais como nimero de publica¢des (fotos e
reels), interacOes, alcance nas redes sociais, visitas ao website, taxa de converséo, avaliagcdo
média e nimero de reviews na plataforma The Fork, bem como visitas de relagdes publicas e

numero de publicagdes em imprensa (digital e fisica).

Embora a literatura sugira que o aumento da atividade digital e as campanhas de
marketing direcionadas possam contribuir para o crescimento do nimero de visitas ao website

e, consequentemente, das receitas associadas (Han et al., 2023; Li et al., 2021), os dados
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recolhidos para este relatorio apresentam uma imagem dubia: mesmo sendo observado um
aumento no alcance digital e nas coberturas de jantares, o gasto médio por cliente diminuiu,

bem como a sua satisfacéo, refletindo-se nas avaliagGes online.

Este relatorio é composto por um enquadramento do estagio, incluindo a descrigdo da
empresa Marriott Internacional, a sua histéria, uma breve apresentacdo das marcas Marriott
Executive Apartments, Sheraton, Courtyard by Marriott e Renaissance, sendo que apenas o
hotel Renaissance Brussels ird ser analisado por ser neste que o desafio para este relatorio se
encontrou. Subsequentemente, sdo expostas as tarefas desempenhadas durante o estagio. Segue-
se 0 capitulo da revisdo de literatura sobre Marketing, Marketing na restauracdo e seus
beneficios, indicadores de performance em restauracdo e a sua relacdo com marketing,
posicionamento e reposicionamento de uma marca. De seguida, o restaurante The Poet €
analisado, incluindo o seu posicionamento anterior, publico-alvo, concorrentes e a estratégia de
reposicionamento. Apos a descricdo da estratégia, sdo apresentados os resultados e é feita a
analise dos dados recolhidos e dos objetivos do reposicionamento. Por fim, os resultados séo
discutidos e comparados com a literatura existente, seguidos pelas conclusbes da pesquisa e

suas implicagdes para futuras pesquisas.






Capitulo I: Enquadramento do Estagio

Este capitulo dedica-se ao enquadramento do estagio curricular realizado no
departamento de Marketing do conjunto de hotéis da Marriott Internacional em Bruxelas, no
periodo de 28 de agosto de 2023 a 5 de junho de 2024. Serdo apresentados os objetivos do
estagio, as principais atividades desenvolvidas e os desafios enfrentados em cada area de
atuacdo. Adicionalmente, introduz-se o contexto institucional da cadeia Marriott e das marcas
envolvidas no estagio - Renaissance, Courtyard by Marriott, Sheraton e Marriott Executive

Apartments.

Embora o estdgio tenha decorrido em quatro propriedades distintas - Renaissance
Brussels, Courtyard by Marriott Brussels, Sheraton Brussels Airport Hotel e Marriott Executive
Apartments Brussels, European Quarter - o presente relatorio foca-se exclusivamente no
Renaissance Brussels Hotel. Esta unidade serd analisada com uma maior profundidade,
nomeadamente através do estudo de caso do restaurante The Poet, tema central do relatorio e
principal projeto acompanhado durante o estgio.

1.1. Objetivos e enquadramento do estagio

O estagio foi desenvolvido com o objetivo de aplicar e aprofundar os conhecimentos
adquiridos ao longo do mestrado em Gestdo e Direcdo Hoteleira. Tais objetivos consistiam em
gerir as redes sociais de modo criativo, potencializando formas de aumentar a interacdo e
expandir o alcance das contas de Instagram, Facebook e LinkdIn, melhorar a comunicacéo
estratégica e a gestdo de conteddo nas plataformas online, interagir diariamente com o0s
seguidores e potenciais clientes, representando a voz da empresa. Para além destes, outro
objetivo consistia em identificar, capturar e compartilhar historias com contetddo relevante
sobre os hotéis, restaurantes e salas de eventos, de modo a envolver a comunidade online e

aumentar o relacionamento com a marca.

Trabalhar em estreita colaboragdo com o gestor de marketing e outros departamentos,
participar ativamente na coordenacao e implementacéo do plano de marketing do hotel, focando
no aumento de procura e em atividades impactantes para o retorno sobre o investimento,
consistia igualmente num objetivo importante do estagio. Adicionalmente, com base nos
propositos do hotel Renaissance, o estagio visava apoiar o processo de reposicionamento do

restaurante The Poet, uma iniciativa estratégica para revitalizar a forma como o publico
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perceciona o estabelecimento, a sua imagem nas redes sociais, sugestdo gastronomica e,

simultaneamente, atrair o pablico-alvo adequado.

Por ultimo, era importante garantir que todas as diretrizes das diferentes marcas fossem
respeitadas, tanto nas redes sociais, como nas instalacfes dos respetivos estabelecimentos
hoteleiros. Era necesséario apoiar todos os departamentos que constituem a organizacdo
funcional dos hotéis na criagdo de materiais de suporte para as suas atividades diarias: E,
simultaneamente, garantir que, esses materiais, atendessem as expectativas e as diretrizes da

marca, como sejam o tom de voz e os padrdes de fotografia estabelecidos.

A realizacdo de todas estas tarefas garantiam consisténcia na comunicacdo da marca,

contribuindo para reforgar a identidade e imagem da empresa.

1.2. Contexto institucional: Marriott Internacional e conjunto de hotéis da Marriott
em Bruxelas

Este capitulo introduz a cadeia hoteleira Marriott Internacional, onde irdo ser referidas
brevemente quatro marcas: Sheraton, Courtyard by Marriott, Apartamentos Executivos da
Marriott e Renaissance. Serdo abordados topicos como a historia da empresa, missdo e valores,

uma apresentacdo do portfolio de marcas, e do programa de fidelizacéo.

1.2.1. Marriott Internacional

Atualmente a Marriott Internacional detém aproximadamente 8700 propriedades,
distribuidas por 139 paises, com mais de 30 marcas de hotéis que abrangem diferentes
segmentos e necessidades dos consumidores, indo de marcas mais acessiveis a hotéis de luxo e

propriedades adequadas para estadias longas (Marriott International, 2023a).

A cadeia hoteleira continua a expandir-se e a inovar por meio de fusdes e aquisi¢oes
estratégicas, recentemente reconhecida como a maior cadeia internacional de hotéis através da
aquisicdo da Starwood Hotels. A Marriott Internacional é, assim, reconhecida pela exceléncia
do seu servigo ao cliente, impulsionada por um compromisso com a inclusao, diversidade e
igualdade. Além disso, a empresa demonstra um compromisso com a sustentabilidade,
integrando préaticas ambientalmente responsaveis e que sirvam o mundo, com iniciativas como
o0 Serve 360 (Marriott International, 2019).



1.2.2. Historia da Marriott Internacional

A Marriott Internacional iniciou o seu percurso em maio de 1927 como franchising da
A&W Root Beer em Washington, D.C., que dispunha de apenas nove lugares, com 0s Seus
fundadores, J. Willard e Alice Sheets Marriott. Ao longo do seu crescimento, a empresa
manteve-se empenhada em fornecer comida e servico de exceléncia a precos razoaveis, que se

tornaram os principios orientadores do seu desenvolvimento.

Foi na década de 1950 que a Marriott comecou a diversificar os seus negocios, entrando
na industria hoteleira. O primeiro hotel da Marriott, o Twin Bridges Motor Hotel, foi inaugurado
em 1957. O filho de J.W. Marriott, Bill Marriott Jr., ficou encarregue da expansédo do negocio
da industria hoteleira, e em 1959 abriram o segundo hotel. Em 1969 inauguraram a primeira
propriedade internacional, no México, expandindo-se para a Europa em 1975 (Marriott
International, 2024b) .

Em 1979, a sede mudou-se para Bethesda em Maryland, onde ainda hoje se encontra,
mas numa diferente infraestrutura. Poucos anos depois, em 1984, o primeiro programa langado
pela cadeia hoteleira, que se assemelha a um programa de fidelizagéo, foi iniciado com o

“Honored Guest Awards” destinado a viajantes frequentes.

A expansdo da marca continuou com a aquisicdo da marca Residence Inn, em 1987,
marcando a entrada no segmento de estadias prologadas. Em 1995 a Marriott Internacional
reforcou o seu portfélio ao adquirir 49% da Ritz-Carlton, introduzindo assim uma marca de

luxo.

Ao longo das décadas seguintes, a empresa continuou a crescer através de novas
aberturas, aquisicdes e parcerias estratégicas. No entanto, foi em 2016, com a compra da
Starwood Hotels & Resorts Worldwide, que a Marriott Internacional se tornou a maior
companhia hoteleira do mundo. Trés anos depois, em 2019, os programas de fidelizacéo
Marriott Rewards, Starwood Preferred Guest (SPG) e The Ritz-Carlton Rewards foram
unificados e assim substituidos pelo atual programa de fidelizagdo Marriott Bonvoy, que
celebrou recentemente cinco anos, e engloba mais de 30 marcas, como se pode ver infra na

Figura 1.



Figura 1 - Portfélio de marcas da Marriott Internacional
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Fonte — Marriott Internacional (2023b)

1.2.3. Sheraton

A Sheraton fazia parte de outra cadeia de hotéis, também de origens humildes, fundada
por Ernest Henderson e Robert Moore em Springfield, sendo a primeira cadeia de hotéis a ter
acOes associadas na Bolsa de Valores de Nova York e também pioneira no primeiro sistema
eletronico automatico de reservas de hotel, em 1958. Na década de 60 inicia a expansao global
para 0 Médio Oriente e América do Sul e, em 1985, foi a primeira cadeia internacional de hotéis
a administrar um hotel na Republica Popular da China. Em 2016, tornou-se parte da Marriott
Internacional, posicionando-se no segmento Classic Premium (figura 1), com quase 450 hotéis

em mais de 70 paises (Marriott International, 2024b).

Os hotéis Sheraton sempre foram pioneiros atemporais e sofisticados na hospitalidade.
Com a sua histdria rica e presenca icénica na industria hoteleira, foi o primeiro hotel a chegar
a muitas cidades ao redor do mundo, conquistando a confianca, e estabelecendo-se como parte

essencial das comunidades ao redor do globo.

Os hotéis Sheraton acreditam no poder do coletivo, que juntos somos melhores e o seu
publico-alvo € o jogador de equipa, alguém que acredita no bem melhor e deseja compartilhar

a sua historia. O Sheraton é onde o mundo se une e é sobretudo sobre a comunidade.
1.2.4. Courtyard by Marriott

A marca de hotéis Courtyard by Marriott foi a primeira a ser criada apds a Marriott, em

1983, sendo descrita como uma marca de hotéis para viajantes em trabalho, feita por viajantes



em trabalho. O primeiro localizava-se em Atlanta e foi-se expandido a nivel nacional, fazendo

parte do segmento Classic Select (Figura 1) (Marriott International, 2023b).

Com o lema “Passion Moves us Forward”, a marca foi criada para hdspedes ambiciosos
e empreendedores que veem as viagens de negocios como um motor de realizacdo pessoal e
crescimento profissional. Assim o Courtyard by Marriott oferece oportunidades para 0s
hospedes serem mais criativos e bem-sucedidos. A marca tem o compromisso de apoiar 0S

hospedes e apoia-los a seguir a sua paixao.
1.2.5. Apartamentos Executivos da Marriott

Os Apartamentos Executivos da Marriott foram promovidos para proporcionar aos
viajantes uma experiéncia residencial de luxo, com servigcos e comodidades que vao ao encontro
das exigéncias dos hdspedes que viajam por periodos prolongados. Estes oferecem uma
variedade de servicos e comodidades para tornar a estadia dos hdspedes o mais confortavel e
conveniente possivel, incluindo salas de estar separadas, cozinhas totalmente equipadas, areas
de trabalho dedicadas, acesso a Internet de alta velocidade, servico de limpeza e assisténcia de

concierge.

A sua esséncia é proporcionar aos hospedes uma experiéncia premium de hospedagem
que combine conforto residencial com os servi¢os e comodidades de um hotel de primeira
classe. Sdo sobretudo populares entre 0s viajantes corporativos, expatriados e familias em
mudanca que necessitam de acomodacBes de longa duragdo. A promessa da marca €
proporcionar uma experiéncia em que os hospedes se sintam completamente conectados, com
a confiabilidade associada ao nome Marriott. E um espaco que temporariamente se torna lar,
permitindo aos hospedes estar numa cidade diferente e ao mesmo tempo conectados a sua

cultura local.

1.2.6. Renaissance Hotels

A Marriott Internacional adquiriu o Grupo de Hotéis Renaissance em 1997, aumentando
0 seu mercado de hotéis na Europa, Asia, América do Sul, Médio Oriente e Australia,
colecionando hoje mais de 170 hotéis ao redor do mundo e integrando o segmento Distintivo

Premium (Figura 1) (Marriott International, 2024a).

Celebrando o espirito do bairro, os hotéis Renaissance conectam os hospedes ao destino,

transportando-os através de uma estética de design inesperada, onde os Navigators (uma versao



do concierge moderno) déo as dicas dos melhores, mas também dos menos falados locais da
cidade. As Renaissance Evenings, inserem a cultura do bairro de uma forma memoravel nos
hospedes ou convidados de fora do hotel, atraves de rituais diarios de bar, eventos semanais ou
mensais programados, apresentacOes e exposi¢Oes que destacam talentos emergentes da

localidade em musica, comida, bebidas, artes e muito mais.

Os hotéis Renaissance acreditam em desafiar as convencdes de viagens tradicionais para
os hospedes que desejam experiéncias inesperadas. Nos hotéis Renaissance, o lema ¢ “Business
Unusual”, sendo o seu publico-alvo os descobridores sociais, todos os que desejam absorver

tudo e tém prazer na descoberta e vivam com o lema “trabalhar para viver”.
1.2.6.1. Renaissance Brussels Hotel

O Renaissance Brussels Hotel é um hotel de 4 estrelas localizado a cerca de 1,7 km do
centro da cidade de Bruxelas, no bairro europeu, na Rue du Parnasse, destacando-se como um
dos hotéis mais proximos do Parlamento Europeu. Faz parte da rede Marriott Bonvoy e oferece
aos hospedes uma variedade de comodidades, incluindo um restaurante e bar — The Poet — e
acesso incluido a um centro de fitness, piscina interior e sauna. O hotel também disp&e de varias

salas de reunides e espaco para eventos.

O hotel fica a uma curta distancia da estacdo de comboios Bruxelas-Luxemburgo, com
diversas paragens de autocarro e metro nas imediacdes, 0 que o torna um local ideal para

viajantes em negdcios ou lazer.

Apesar das renovacdes realizadas nas areas comuns (restaurante, corredores e rececao)
em 2019, a verdade é que o hotel tem atravessado algumas dificuldades provocadas,
essencialmente, pela auséncia da renovacdo dos quartos, o que se traduz, inevitavelmente, na

baixa ocupacdo e no baixo fluxo de clientes do resturante e bar.
1.3.  Principais atividades desenvolvidas no estagio

Devido a natureza multifacetada do departamento de Marketing e a responsabilidade de
gerir quatro unidades hoteleiras distintas, cada uma com a sua marca, identidade e
posicionamento estratégico, foi possivel desenvolver um leque alargado de competéncias
técnicas e interpessoais. Este estagio proporcionou ndo s6 uma imersdo pratica no

funcionamento de uma cadeia hoteleira internacional de grande dimensdo, como também a



oportunidade de residir no estrangeiro, o que representou um desafio adicional no dominio da

adaptacéo cultural e profissional.

Enquanto parte integrante do grupo Marriott Internacional, foi disponibilizada formacao
estruturada sobre o funcionamento da cadeia e sobre as diferentes marcas do portfolio
(Sheraton, Renaissance, Courtyard by Marriott e Apartamentos Executivos da Marriott), com o

intuito de garantir um conhecimento aprofundado das suas diretrizes.

Este subcapitulo estd dividido em duas partes: a primeira descreve as principais
atividades nas quais fui avaliada, por impactarem diretamente os resultados dos hotéis, e a
segunda apresenta atividades do dia a dia, com alguns exemplos.

1.3.1. Atividades com impacto nas principais métricas de desempenho dos hotéis

Vérias atividades realizadas impactaram diretamente o Balanced Scorecard dos hotéis
— um instrumento de gestdo estratégica que permite alinhar as acdes operacionais com 0S
objetivos estratégicos da organizacdo (Kaplan & Norton, 1992). As métricas mais influenciadas
pelas minhas intervencgdes foram: o aumento do digital share!, a intengdo de recomendar (Intent
to Recommend (ITR)), o nimero de inscricBes no programa de fidelizacdo Marriott Bonvoy, a

valorizacdo dos membros Elite e 0 aumento das vendas totais.

1.3.1.1.  Aumento do digital share

Um dos objetivos centrais da estratégia de marketing digital foi o aumento do digital
share, ou seja, da proporcao de reservas feitas através dos canais diretos da Marriott (website
oficial e aplicacdo mdvel) em relacdo as reservas feitas por canais intermediarios, como as

OTAs (Online Travel Agencies), entre elas Booking.com, Expedia, etc.

O digital share representa a percentagem de reservas diretas em relacdo ao total de
reservas online, sendo uma métrica fundamental para melhorar a rentabilidade, uma vez que 0s

canais diretos evitam comissdes elevadas associadas as OTAs (Kotler & Keller, 2015).

Para potenciar esta métrica, foram desenvolvidas as seguintes acdes:

1 O digital share, ou participacdo digital, normalmente refere-se a proporgéo do total de negdcios, receita ou
esforcos de marketing de uma empresa que sdo gerados por meio de canais digitais (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).
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e Reconstrucédo e melhoria dos websites do Renaissance Brussels e do restaurante The
Poet, incluindo a aquisicdo de um modelo de website onde é possivel personalizar e
adicionar mais campos de texto e imagem, proporcionando, desta forma, uma maior
capacidade de personalizacdo de contelido, aprimorando tanto a experiéncia de

navegacao gquanto o apelo visual do site;

« Implementacéo de estratégias de SEO? (Search Engine Optimization), com apoio da
equipa de Campo de Marketing Digital, de forma a otimizar palavras-chave, descri¢oes
meta e imagens para garantir melhor posicionamento nos motores de busca como

Google e Yahoo;

e Promocéo de campanhas com incentivos para reservas diretas, como noites com
pequeno-almoco, parque de estacionamento gratuito ou ofertas exclusivas para

membros Marriott Bonvoy;

e Monitorizacdo mensal de KPIs (Key Performance Indicators) digitais, incluindo
custo por clique, ou Cost per Click (CPC), taxa de conversao, origem das visitas ao
website, anélise do investimento nas plataformas digitais e comparacdo entre reservas

via canais diretos e OTAS.

O aumento do digital share repercutiu-se diretamente na margem de lucro operacional,
uma vez que permitiu ao hotel manter o controlo sobre o relacionamento com o cliente, reforcar

o programa de fidelizacdo e reduzir os custos de distribuicdo.
1.3.1.2.  Melhoria da intencdo de recomendacéao

A intencdo de recomendacdo é uma métrica que a Marriott Internacional utiliza para
avaliar a satisfacdo de cada héspede, bem como a probabilidade de este reservar uma estadia
num hotel da marca, baseado na experiéncia em cada um dos hotéis. Esta métrica baseia-se no
modelo de Net Promoter Score (NPS), amplamente adotado no setor hoteleiro para medir a
lealdade do cliente (Reichheld, 2003). A recolha deste dado é realizada através de um

questionario enviado automaticamente para os hdspedes ap6s check-out, usado para avaliar a

2 SEO (Search Engine Optimization), ou Otimizag&o para Motores de Busca, é o conjunto de técnicas e
estratégias aplicadas a websites e contetidos digitais com o objetivo de melhorar o seu posicionamento nos
resultados orgénicos (ndo pagos) dos motores de busca, como o Google, Bing ou Yahoo.

O SEO visa aumentar a visibilidade online, atrair trafego qualificado e melhorar a experiéncia do utilizador,
otimizando elementos como palavras-chave, titulos, descricbes meta, estrutura do site, tempo de carregamento,
acessibilidade mobile e conteddo relevante (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)
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sua percecao do hotel onde estiveram hospedados, com perguntas como “Qual a probabilidade
de recomendar este hotel?”, o cliente tem de responder numa escala de 1 a 10, sendo 10
extremamente provavel. O hotel s6 tem um resultado positivo caso o cliente responda com os

ndmeros 9 ou 10.

Com base nas diretrizes corporativas da marca, garanti que todos os pontos de contacto
com o hdspede, em particular os elementos visuais, estivessem perfeitamente alinhados com o

posicionamento estratégico e a identidade visual de cada unidade hoteleira.

No caso especifico do Renaissance Brussels Hotel, a minha atuacdo passou pela
implementacdo de iniciativas criativas para valorizar as Renaissance Evenings, eventos
culturais e artisticos, que visam proporcionar aos hospedes experiéncias auténticas e locais.
Estas iniciativas foram pensadas para reforcar o envolvimento emocional do hdspede com a

marca, fator que influencia diretamente a percecéo de valor e a intencdo de recomendacao.

Adicionalmente, monitorizei e otimizei a comunicacao visual em multiplos canais, tanto
internos como externos (sinalética, cartazes, displays digitais), garantindo a consisténcia com

as diretrizes e modelos de cada marca.

1.3.1.3.  InscricOes no programa de fidelizacdo Marriott Bonvoy e valorizacao dos
membros Elite

Uma das areas centrais do estagio incidia sobre 0 aumento do nimero de inscri¢des do
programa Marriott Bonvoy, bem como a valorizagdo dos membros Elite. Como referido no
subcapitulo anterior, o Marriott Bonvoy € o programa de fidelizacdo oficial da Marriott
Internacional, lancado em 2019, apds a fusdo dos trés programas de fidelizacdo da cadeia
(Marriott Rewards, Starwood Preferred Guest e The Ritz-Carlton Rewards). Este programa
oferece aos membros a acumulacdo de pontos por estadias, consumo em F&B (Food &
Beverage), experiéncias e servicos complementares, que podem ser trocados por noites
gratuitas, upgrades, acesso a experiéncias exclusivas, entre outras vantagens (Marriott
International, 2025).

O programa esta estruturado por niveis de estatuto, com beneficios crescentes, sendo 0s
estatutos: Membro (base), Silver Elite, Gold Elite, Platinum Elite, Titanium Elite e Ambassador
Elite. Cada nivel oferece beneficios especificos como check-out tardio, prioridade em upgrades

de quarto, acesso a lounges executivos, pontos de bonus, noites gratuitas e servigos
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personalizados (Marriott International, 2025). Os membros Elite, em particular, séo
considerados clientes de alto valor, com elevada frequéncia de estadia, sendo essenciais para 0s
objetivos de Customer Lifetime Value (CLV)? e taxa de retencéo de clientes* da marca (Kotler
& Keller, 2015; Reinartz & Kumar, 2002).

De modo a aumentar as inscricbes no programa de fidelizacdo Marriott Bonvoy, criei
diversos materiais promocionais, com codigos QR e apresentei um conjunto de melhores
praticas de varios hotéis do grupo da Marriott Internacional aos diretores de operacGes do
conjunto de hotéis geridos pela Marriott em Bruxelas, de modo a podermos implementar ideias
semelhantes. Entre as acBes destacam-se a oferta de um voucher de boas-vindas, que da a
escolher ao novo membro entre uma cerveja, um café, ou parque de estacionamento gratuito,
implementamos também autocolantes nas portas dos elevadores a promover a Marriott Bonvoy,

uma roda da fortuna e um sorteio no Instagram a oferecer uma noite gratuita.

Uma vez que a personalizacdo da experiéncia do cliente € um dos pilares do marketing
de fidelizacdo e uma préatica recomendada para marcas com programas de pontos (Kumar &
Reinartz, 2016), durante o estagio, identifiquei oportunidades para reforcar a experiéncia dos
membros Elite através de acdes tangiveis e personalizadas que reforcassem a percecdo de

exclusividade e reconhecimento. Entre as principais iniciativas desenvolvidas, destacam-se:

o Criacao de visuais personalizados para indicar zonas exclusivas para membros Elite,
como areas de pequeno-almoco reservadas, areas de check-in e check-out préprias,

zonas de relaxamento ou lounges;

e Personalizacdo da chegada ao quarto, com mensagens de boas-vindas adaptadas ao
estatuto do hospede, acompanhadas por amenities diferenciadas (como chocolates

locais, cartBes personalizados com o nome do hospede e assinados pela direcéo);

o Melhoria da sinalética e elementos visuais de comunicacao interna, garantindo que

os beneficios Elite estavam devidamente comunicados em pontos estratégicos do hotel.

Estas acOes tiveram como objetivo reforcar a experiéncia do cliente e,

consequentemente, melhorar a intencéo de recomendacéo e o indice de satisfacdo dos membros

3 Customer Lifetime Value é uma métrica que estima o valor financeiro total que um cliente gera para uma
empresa durante todo o periodo em que mantém uma relagao ativa com a marca (Reichheld, 2003).

4 A taxa de retencéo de clientes ou retention rate refere-se a percentagem de clientes que continuam a comprar
ou interagir com a marca durante um determinado periodo, ap6s a primeira compra. E uma métrica critica para
avaliar a lealdade do cliente e a eficacia das estratégias de fidelizacdo(Reinartz & Kumar, 2002).
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Elite, que consitituem duas métricas monitorizadas regularmente atraves do programa

GuestVoice, a plataforma interna de avaliacdo de feedback da Marriott.

A valorizacdo dos membros Elite, embora subtil na sua execucéo, tem impacto direto na
perce¢do da marca e no comportamento de compra futuro. Clientes satisfeitos tendem a reservar
diretamente nos canais oficiais, aumentando o digital share , j& previamente abordado, e
diminuindo a dependéncia das OTAs, o que tem implicacdes significativas na rentabilidade dos

hotéis.
1.3.1.4. Aumento das vendas totais

Durante o estagio, varias iniciativas contribuiram diretamente para o crescimento das
vendas totais nos hotéis, tanto ao nivel da ocupacdo como da receita gerada através de servigos

complementares, nomeadamente restauracdo, eventos e campanhas promocionais.

As acBes desenvolvidas procuraram integrar os principios do Marketing 360°, assegurando
uma abordagem coesa entre os diferentes canais (digitais e fisicos), departamentos internos e

pontos de contacto com o cliente. Entre as principais iniciativas destacam-se:

e Criacdo de brochuras para os departamentos de Vendas e de Eventos, com foco na
promocao dos espacos para reunides, conferéncias e celebracGes. Estes materiais foram
concebidos com design moderno, linguagem persuasiva e CTAs (Call to Action)
estratégicos, adaptadas aos diferentes segmentos de cliente (corporativo ou lazer);

e Promocéao ativa de ofertas e pacotes promocionais nas redes sociais € no website,
incluindo pacotes de alojamento com jantar incluido e eventos teméticos no restaurante
The Poet;

o Criacdo de conteudos visuais e videos promocionais para divulgar 0s servicos

disponiveis, aumentar a percecdo de valor, e a atratividade das experiéncias oferecidas;

5> O Marketing 360° é uma abordagem integrada que procura envolver o consumidor em multiplos pontos de
contacto - online e offline - de forma coesa e continua. O objetivo é criar uma experiéncia consistente da marca
em todos os canais, incluindo publicidade, redes sociais, eventos, e-mail marketing, ponto de venda, relagdes-
pUblicas e mais, maximizando o impacto da comunicagdo e interagdo do cliente (Kotler et al., 2017)
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o Colocacao de CTAs estratégicos nos canais digitais, como “Reserve ja” ou “Descubra

mais ”, estimulando a conversdo imediata®.

Estas acdes permitiram reforcar a visibilidade das ofertas, impulsionar as reservas diretas e
aumentar a ocupacdo de espacos comuns e salas de eventos, gerando um impacto direto nos

resultados do hotel.

1.3.2. Atividades operacionais e de gestdo no dia-a-dia

Para além dos projetos estratégicos e do impacto direto nas métricas de desempenho dos
hotéis, o estagio implicou uma forte componente de trabalho operacional e de gestdo diaria de
tarefas, essenciais ao bom funcionamento do departamento de Marketing. Estas atividades,
embora por vezes menos Visiveis, sao a base para a execucdo coerente da estratégia de marca e
para a criacdo de campanhas eficazes. As tarefas foram organizadas em cinco grandes areas
funcionais, sendo elas: a gestdo de redes sociais; a criacdo de conteudos, design e modelos;
Marketing digital; gestdo de projetos; e relagdes-publicas e parcerias. Estas areas sao analisadas

de seguida.

1.3.2.1.  Gestdo de redes sociais

A gestdo de redes sociais foi uma parte integrante do dia-a-dia e incluia ndo so a criacao
e publicacdo de contetdo, mas também a analise de performance e a interagdo com a

comunidade online. As minhas responsabilidades incluiam:

e Gerir e planear contetdos para as contas de Facebook, Instagram e LinkedIn dos hotéis
Renaissance Brussels, Sheraton Brussels Airport, Courtyard Brussels e do restaurante
The Poet;

e Assegurar a conformidade com as diretrizes visuais e de linguagem de cada marca;

« Agendar publicacdes através de ferramentas como Meta Business Suite’;

& A conversdo imediata refere-se a acdo rapida que um utilizador realiza ao interagir com um Call to Action,
como “Reserve ja” ou “descubra mais”. A conversdo pode ser uma compra, uma inscricdo ou qualquer atuagéo
pretendida, no momento em que o utilizador é incentivado para agir.

" A Meta Business Suite é uma plataforma gratuita desenvolvida pela Meta (antiga Facebook Inc.) que permite as
empresas gerirem, publicarem, analisarem e responderem a interagdes em varias contas de Facebook e Instagram
a partir de um Unico local. A ferramenta oferece funcionalidades como agendamento de publicagoes, acesso a
métricas de desempenho, gestdo de mensagens, andncios e integracdo de campanhas pagas e organicas (Meta,
2025)
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o Gerir a comunidqde: resposta a mensagens, comentarios e mencaoes;

o Elaborar relatorios trimestrais com indicadores como alcance, interacdes e crescimento

de seguidores.

A frequéncia de publicacdo variava consoante a marca e o publico-alvo, com o Renaissance
e The Poet a requererem uma presenca mais ativa, enquanto Sheraton e Courtyard adotavam

uma abordagem mais institucional.
1.3.2.2.  Criacdo de contetdos, design e modelos

Para suportar a comunicagdo online e offline, desenvolvi multiplos materiais gréficos e

modelos adaptados as necessidades de cada departamento. Estas tarefas incluiram:

Captacdo de conteido em foto e video para materiais promocionais (eventos, cocktails,

acOes internas);
« Criacdo de templates visuais para redes sociais, cartazes internos e eventos;

o Desenvolvimento de brochuras, menus e folhetos de apoio aos departamentos de Vendas

e Eventos;

e Apoio criativo para campanhas tematicas (ex. Semana Internacional do Housekeeping,

festividades, datas comemorativas);

Utilizacdo de ferramentas como Canva, Adobe InDesign, Photoshop e Illustrator.

Um desafio particular foi a criacdo de contedo atrativo para hotéis com uma estética menos
moderna. A solucdo passou por valorizar 0s aspetos humanos como a equipa e 0 servi¢co, mas

também experiéncias locais, conferindo autenticidade as publicaces.
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Figura 2 - Criacéo de contetido
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1.3.2.3.  Marketing Digital

O Marketing digital € o conjunto de estratégias e acGes de comunicacao realizadas em
ambientes digitais (web, redes sociais, email, motores de busca, etc), com o objetivo de
promover produtos ou servicos, aumentar a notoriedade da marca e gerar conversoes. O setor
da hotelaria, € uma ferramenta essencial para atrair reservas diretas, promover programas de
fidelizacdo e criar experiéncias personalizadas para o cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

Apesar da Marriott Internacional dispor de estruturas centrais dedicadas ao marketing
digital, cada propriedade tem um papel ativo na interpretacdo, execucdo e adaptacao local das
estratégias digitais. O meu envolvimento nesta area teve como foco a analise de dados, a

manutencdo dos websites e gestdo de contedidos. As principais tarefas realizadas foram:

o Analise de relatdrios mensais fornecidos pela equipa de Campo de Marketing Digital,
avaliando o desempenho de campanhas pagas e organicas em plataformas como Google,
Facebook, Instagram e OTAs, incluindo interpretacdo de KPIs digitais como taxa de
conversdo, CPC, tempo no website, origem do trafego, digital share e comparacéo dos
canais de reserva;

o Colaboracdo na atualizacao e gestdo de contetdo dos websites de todos os hotéis e
do restaurante The Poet, assegurando que 0s textos, imagens e promogdes estavam
atualizados e alinhados com a identidade da marca. Incluindo, também, a reestruturagdo
total do website do The Poet e migracdo do website do Renaissance Brussels para um
website otimizado com mais espaco para personalizacao;

o Implementagdo de melhorias ao nivel do SEO em articulacdo com a equipa digital,
através da otimizacdo de palavras-chave, meta descricGes, para melhorar o
posicionamento organico em motores de busca;

e Apoio acriacdo de campanhas promocionais nos canais digitais, como pacotes de fim
de semana, ou menus tematicos, garantindo que estas campanhas eram divulgadas nos
canais diretos®;

o Criagdo de pastas partilhadas (SharePoint) com todos os materiais de comunicacéo,

tais como brochuras, logétipos, modelos, fotografia oficial, fontes, e diretrizes da marca,

8 Os canais diretos referidos sdo o website dos hotéis e aplicacdo Marriott Bonvoy.
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de modo a permitir um facil acesso a todos os departamentos das unidades hoteleiras

que, frequentemente, nos contactavam para obter os itens referidos.

Este trabalho era fundamental para garantir a coeréncia da marca em todos 0s canais
digitais e ajudar a aumentar as métricas como o aumento do digital share, aumento de visitas

aos websites e taxa de conversao.

1.3.2.4.  Gestdo de Projetos

A gestdo de projetos foi uma vertente transversal ao estagio, requerendo uma elevada
organizacdo, coordenacéo entre os diferentes departamentos e rigor no cumprimento dos prazos
estipulados. No seguimento destes projetos, que exigiam um acompanhamento semanal ou até

diario, as tarefas realizadas que se destacam sdo:

Organizacdo de eventos internos e externos (ex. workshops de cocktails, ativacGes

sazonais como o Dia de Séo Valentim);

« Criacdo de materiais e coordenagdo com empresas externas (fotdgrafos, designers,
fornecedores);

« Planeamento de contetidos com meses de antecedéncia;
« Organizacdo de sessdes fotograficas oficiais para os canais oficiais dos hotéis;
« Coordenagéo entre os departamentos de front-office, housekeeping, Vendas e F&B.

Utilizei ferramentas como Excel, partilhas em Teams e apresentacGes PowerPoint para

manter o planeamento visualmente claro e facilmente partilhdvel com as partes envolvidas.

Entre os projetos realizados, evidencia-se a implementagdo de uma visita virtual e de uma
mapa interativo das salas de reunibes do Renaissance e do Sheraton. Para tal, foi necesséario
contactar a empresa responsavel por coordenar as informagdes com os departamentos de

eventos e finangas.

Nesta area, 0 projeto mais relevante, e principal razdo para a escolha do tema do relatério,
foi o reposicionamento do restaurante The Poet. Este projeto, que ocupou quase a totalidade do
estagio, serd abordado com maior detalhe no proximo capitulo, dado que constitui o objeto do

presente relatorio.
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1.3.2.5. Relagbes-publicas e parcerias

As atividades na area de relacdes-publicas e parcerias tiveram como principal fim o
fortalecimento da visibilidade e reputacdo dos hotéis, especialmente do restaurante The Poet,
através de colaboragBes estratégicas com influenciadores®, artistas locais, agéncias
especializadas e marcas parceiras. Esta abordagem contribui para o posicionamento dos hotéis
como atores culturais e sociais no seu meio envolvente, alinhando-se com o conceito de brand
community’® (Muniz & O’Guinn, 2001). Além disso, os influenciadores digitais sdo
frequentemente utilizados no marketing hoteleiro para gerar sensibilizacdo, criar contetdo
aspiracional e influenciar diretamente as reservas através de codigos promocionais ou

experiéncias relatadas.

Durante o estagio, uma parte consideravel da minha responsabilidade passou pela avaliacao
de propostas de colaboracao de influenciadores que se candidatavam para estadias nos hotéis
ou para promover o restaurante. A analise baseava-se em critérios quantitativos e qualitativos,

nomeadamente:

« Taxa de interacdo: relacdo entre o nimero de seguidores e 0 volume de interagdes reais

(gostos, comentarios, partilhas);
o Demografia da audiéncia: pais, cidade, faixa etaria e interesses dos seguidores;

« Alinhamento com os valores da marca, nomeadamente em relacdo aos passion points

definidos por cada marca Marriott;

o Histdrico de colaborac@es anteriores e qualidade do conteudo produzido (fotografia, tom

de voz, storytelling).
Caso a colaboracdo fosse aprovada, a minha funcéo incluia também:

e A definicdo clara dos termos da parceria (niUmero de publicagdes, tipo de mencéo,

hashtags a utilizar);

% Influenciadores digitais sdo individuos que, através das redes sociais, exercem um impacto significativo sobre
as decisGes de consumo da sua audiéncia, pela credibilidade percebida, autenticidade, proximidade e estilo de
vida que representam (Freberg et al., 2011).

10 Brand community é uma comunidade especializada, ndo geograficamente limitada, baseada num conjunto
estruturado de relagdes sociais entre admiradores de uma determinada marca. Estas comunidades séo
caracterizadas por trés componentes essenciais: consciéncia de grupo, rituais e tradicdes, e um senso de
responsabilidade moral entre 0s membros.
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A coordenacdo com os departamentos internos (F&B, Front-Office, Housekeeping) para

assegurar uma experiéncia personalizada e agradavel;

A avaliacdo do retorno da colaboracdo, através de métricas como crescimento de
seguidores nas péaginas oficiais, nUmero de interacbes nas publicacdes e eventual

conversao em reservas.

Além dos influenciadores, promovi ativamente a criacao de parcerias locais, em especial no

Renaissance Brussels Hotel, cuja filosofia incentiva a ligagdo com o bairro e com o talento

artistico local. Exemplos disso incluem:

Organizacdo do evento “Wine & Paint” com a artista visual mexicana Maricela del Rio,

gue combinava uma experiéncia de degustacdo de vinhos com uma oficina de pintura;

Colaboracdo com pequenos produtores e marcas locais para a criacdo de eventos

tematicos;

Participacdo nos workshops de cocktails inspirados em poetas, com o objetivo de
comunicar com os clientes durante o evento, registar contedo visual e promover

workshops futuros.

Colaborei, também, com duas agéncias externas de relacfes-publicas responsaveis pela

promocdo do restaurante The Poet, localizado no Renaissance Brussels Hotel. A primeira

colaboracdo foi com a Tribe Agency, e, a partir de setembro de 2024, com a Blackmint.

Ambas apresentaram abordagens distintas de comunicacdo: a Tribe focava-se

principalmente no marketing de influéncia, promovendo jantares e eventos com influenciadores

digitais; enquanto que, a Blackmint adotava uma estratégia mais orientada para ativacoes de

marca e marketing de boca-a-boca, apostando em experiéncias presenciais.

Com ambas as agéncias, fui responsavel por:

Rever os perfis propostos para colaboragéo, avaliando o alinhamento com os valores da

marca e o publico-alvo do restaurante;

Validar a pertinéncia estratégica das ativagdes propostas, assegurando a coeréncia com

0s objetivos de comunicacgéo do hotel;
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Acompanhar os resultados de cada campanha, solicitando e analisando relatorios com

indicadores-chave de performance como alcance, impressées e publicacdes realizadas.
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Capitulo Il: Reviséo de Literatura

Este capitulo apresenta a revisdo da literatura que fundamenta o tema central deste
relatério: o reposicionamento estratégico do restaurante The Poet, integrado no Renaissance
Brussels Hotel. Sdo explorados conceitos essenciais de marketing, marketing na restauragéo,
indicadores de performance em F&B e estratégias de posicionamento e reposicionamento de
marca, com 0 objetivo de contextualizar teoricamente o trabalho desenvolvido durante o

estagio.

2.1. Marketing e Novo Marketing

O Marketing é o conjunto de agdes e estratégias que visam criar, comunicar e entregar
valor ao consumidor, de forma a satisfazer as suas necessidades, a0 mesmo tempo que se atinge
0s objetivos da organizacao. O Marketing, sendo considerado uma ciéncia aplicada - pois utiliza
métodos cientificos compreender os comportamentos do consumidor - abrange o estudo do

comportamento do cliente, a definicdo de precos, a distribuicdo e a promogéo.

O marketing é essencial para o sucesso de toda a organizacdo e é um processo pelo qual
as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles a fim de,

em troca, capturar valor dos mesmos (Kotler & Armstrong, 2014).

A era digital transformou o panorama empresarial, impulsionando a predominancia das
redes digitais e do marketing de conteddo. O marketing online, fundamental para comercializar
produtos, servicos e cultivar relacionamentos com clientes via internet, é realizado através de
sites, antincios online, redes sociais, e-mail marketing e mobile marketing, proporcionando uma

forma rentavel de agregar valor aos clientes (Kotler & Armstrong, 2014).

Com os avancos tecnoldgicos recentes, surgiram interacbes mais imersivas entre 0s
consumidores e as marcas. Assim, o Marketing 6.0 € a mais recente evolucao do marketing, que
se caracteriza pela criacdo de experiéncias imersivas para os clientes, combinando o melhor do
mundo fisico e digital. Este, vai além da simples promoc¢éo de produtos e servicos, procurando
construir uma conexdo profunda com os consumidores em um ambiente onde as realidades
fisicas e virtuais se integram de forma natural. No centro do Marketing 6.0 esta o
metamarketing, que transcende os limites do marketing tradicional e utiliza tecnologias

inovadoras como realidade aumentada (AR), realidade virtual (VR) e o metaverso para criar

23



experiéncias multidimensionais e envolventes. Por fim, o mais recente tipo de marketing foca-
se na necessidade de criacdo de interacdes imersivas entre 0s consumidores e as marcas, por
exemplo através dos videos curtos nas redes sociais e experiéncias mais modernas e de contacto
direto de e-commerce, que confundem os limites entre os pontos fisico e o digital (Kotler &
Armstrong, 2014).

2.1.1. Marketing em Restauracéo

Fazer marketing na area de restauracdo é o ato de promover o estabelecimento ou o
conceito do servico e oferecendo-os ao publico em geral com o objetivo de conquistar o
mercado. Este processo é fundamental na construcdo da marca, envolvendo estratégias de

relacionamento com os clientes por meio de diversos canais (McNamara, 2024).

Este tipo de marketing é inseparavel de segmentacdo de mercado, permitindo aos
gestores fazer ajustes nas ofertas. A segmentacdo ajuda a identificar variaveis chave que ajudem
a captar diferentes segmentos de clientes baseado nas suas preferéncias, otimizando as
estratégias de marketing e melhorando a satisfacdo do consumidor (Swinyard, 1977).

O marketing na éarea da restauragdo oferece diversos beneficios, como o crescimento da
receita, ao aumentar tanto o trafefo online quanto ao fluxo de clientes no estabelecimento.
Existem ainda outros fatores, como: o apoio na retencdo de clientes; a atracdo de novos
funcionarios; a divulgacdo da misséo, visdo e valores; o aumento do conhecimento da marca; a
captacdo de novos publicos; a construcdo de conexfes com a comunidade local; a abertura de
portas para novas parcerias e colaboracdes; e a criacdo de oportunidades com distribuidores e

fornecedores (McNamara, 2024).

Os restaurantes precisam de estabelecer relacionamentos solidos com os clientes e
proporcionar uma experiéncia gastronémica de alta qualidade para se destacarem da
concorréncia. Portanto, € essencial implementar estratégias de marketing eficazes. O marketing
digital, por exemplo, tem-se mostrado uma ferramenta poderosa para fidelizar os clientes, bem
como tem um impacto significativo na competitividade, através de redes sociais,
posicionamento da marca online, campanhas de e-mail, publicidade e entre outras estratégias
(McNamara, 2024; Singh et al., 2024).

Como as expectativas dos clientes mudaram devido a pandemia COVID-19, a

importancia do marketing digital no setor da restauragéo tornou-o ainda mais indispensavel para
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proporcionar maior visibilidade, atrair mais clientes e fideliza-los (McNamara, 2024).
Desenvolver uma estratégia de marketing digital baseada no mercado-alvo permite que os
restaurantes definam a mensagem a ser transmitida, alinhando-a com suas forcas e objetivos.
Manter uma presenga online ativa, fornecendo informacGes rapidamente e produzindo
conteudos criativos e de alta qualidade, é fundamental para expandir a clientela (Talukder et al.,
2024)

Estudos ja provaram que as redes sociais tém um impacto positivo na performance do
restaurante, por exemplo, o estudo de (Han et al., 2023) provou que a receita anual de vendas
dos restaurantes aumenta & medida que aumenta o volume de postagens, de gostos, e
compartilhamentos, bem como comentarios positivos nas paginas dos restaurantes no
Facebook. No entanto, o nimero total de comentarios e 0 nimero de comentarios negativos
mostram associagdes ndo significativas com a receita. Li et al., (2021) também destaca como a
interacdo nas redes sociais e nas atividades promocionais afeta positivamente a performance

(vendas, numero de clientes e classificacdo geral).

Embora o marketing seja crucial para atrair clientes, outros autores consideram que € a
qualidade da comida, o sabor dos alimentos, a localizacdo e o servico excecional que os fazem
retornar. Portanto, o marketing é uma ferramenta valiosa para atrair clientes, mas a experiéncia
excecional que o restaurante oferece é o que os mantém fiéis, ndo sendo claro o efeito destas
praticas na performance da industria de servicos alimentares (Li et al., 2021; Singh et al., 2024;
Talukder et al., 2024). Para entender como os atributos afetam a satisfacdo dos clientes no
servigo de restauracdo, é necessario analisar fatores como a qualidade da comida, o preco, a
qualidade do atendimento e do servico, a localizacdo e o ambiente. Estes atributos influenciam
direta e indiretamente através da confianca e lealdade dos clientes (Hyun, 2010).

Para concluir, inovar nas técnicas de marketing no setor da restauragdo é fundamental
para obter maior visibilidade, atrair e fidelizar clientes, além de aproveitar a acessibilidade e
eficicia das ferramentas digitais. Delinear uma estratégia de marketing solida é essencial para
aumentar a receita, expandir no mercado e promover o negécio. Contudo, 0 sucesso de um
restaurante depende, antes de mais, da qualidade da gastronomia e das experiéncias memoraveis
proporcionadas aos clientes. Ou seja, as ferramentas de marketing servem como um meio para

alcangar esse sucesso, mas € a experiéncia excecional que garante que os clientes voltem.

2.2. Indicadores de Performance em F&B e a sua relagdo com Marketing
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A avaliacdo do desempenho de um restaurante depende da andlise sistematica de
diversos indicadores-chave de performance, conhecidos como KPIs. Estes permitem aos
gestores monitorizar a eficiéncia operacional, a rentabilidade e a experiéncia do cliente, sendo
instrumentos essenciais na tomada de decisdes estratégicas, porém existe um namero limitado
de estudos que tenham identificado os maiores impulsionadores de performance em restaurantes
(Kim et al., 2016).

Paterno et al., (2023) revelam que, dos indicadores quantitativos presentes na literatura,

0s mais utlizados sdo 0 RevPASH e o food cost, destacando também os seguintes indicadores:

o« RevPASH (Revenue per Available Seat Hour): Mede a receita gerada por lugar
disponivel por hora, sendo um indicador crucial para avaliar a eficiéncia da rotatividade
de clientes e a ocupacdo do espaco ao longo do tempo (Heo, 2016; Kimes, 1999);

o Food Cost %: Refere-se a percentagem do custo dos alimentos em relacdo a receita
obtida com a sua venda. E calculado dividindo o custo da comida vendida pela receita
de alimentos e multiplicando por 100. Um food cost elevado pode indicar desperdicio,
ma gestdo de stock ou precos inadequados. Fatores como sazonalidade, fornecedores e
controlo de porgdes influenciam diretamente este indicador (Pavesic, 1983);

e Beverage Cost %: Calculado de forma idéntica ao anterior, mas aplicado as bebidas.
Este KPI é particularmente relevante em bares de cocktails como o The Poet. A escolha
de ingredientes e desperdicio no servico sdo fatores que afetam diretamente este valor
(Kimes & Beard, 2013);

o Average Check (Ticket Médio por Cliente): Obtido mediante a divisao da receita total
pelo numero de clientes. Permite avaliar o valor médio gasto por cliente e identificar
oportunidades para estratégias de upselling e cross-selling (Susskind, 2000);

o Este indicador reflete a receita gerada por visita do cliente e existem alguns
atributos que o afetam, nomeadamente, a existéncia de um cédigo de vestuario,
ou de parque de estacionamento. A disposicdo das mesas e o quao confortavel o
cliente se sente também tem um impacto no valor gasto na visita ao
estabelecimento, assim como o tamanho do grupo, uma vez que um grupo

pequeno gasta mais (Kimes & Robson, 2004);
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o Labor Cost %: Representa a percentagem do custo total com pessoal (salarios, encargos
sociais e horas extra) sobre a receita total do restaurante. E um dos principais indicadores
de eficiéncia operacional. Altos custos podem estar ligados a horarios mal planeados,
excesso de pessoal ou baixa produtividade (Thompson, 1993);

o Food & Beverage Sales: Refere-se a percentagem da receita total do hotel que é gerada
atraves das vendas de alimentos e bebidas. Permite avaliar a relevancia do departamento
de F&B no desempenho global da unidade. Este indicador pode ser influenciado por

estratégias promocionais, sazonalidade ou eventos internos;

o Rotacdo de Inventario: Mede a frequéncia com que o0s produtos armazenados
(alimentos e bebidas) s&o utilizados e substituidos durante um determinado periodo. E
calculada dividindo o custo da mercadoria consumida pelo inventario médio. Uma
rotacdo elevada indica frescura dos produtos e boa gestdo de stock, enquanto valores
baixos podem indicar excesso de inventario ou lentiddo na venda (Kasavana & Smith,
1982);

o Table Turnover: Representa o nimero médio de vezes que cada mesa é ocupada durante
um turno de servigo. E calculado dividindo o niimero de mesas ocupadas pelo niimero
total de mesas disponiveis. Fatores como a duracdo das refeicBes, tempo de espera e

eficiéncia do servico afetam este KPI (Kimes & Robson, 2004);

e Seat Turnover: Mede quantas vezes cada lugar é utilizado por clientes num dado
periodo. E particularmente Gtil em espacos com areas comuns ou partilhadas. Tal como
a rotacdo de mesas, este indicador depende do layout do espaco, reservas e tempo médio
por cliente (Kimes & Robson, 2004);

o Average Sales per Guest: Corresponde a receita média por cliente considerando apenas
alimentos ou alimentos e bebidas combinados. E calculado dividindo o total de vendas
pelo numero de clientes servidos. Pode ser influenciado pelo tamanho do grupo, tipo de
refeicdo (almoco ou jantar), técnicas de upselling e atmosfera do restaurante (Susskind,
2000).

Além dos indicadores quantitativos, a literatura sublinha a importancia de fatores
qualitativos como o ambiente, a satisfacdo do cliente e a reputagao online. Estes influenciam

diretamente o desempenho financeiro do restaurante. Assim, restaurantes que priorizam
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alimentos de alta qualidade tendem a aumentar a fidelidade dos clientes e aumentar as vendas
(Gupta, 2019).

A qualidade do servico € outro aspeto vital que influencia a satisfacdo do cliente. A
capacidade de resposta e a confiabilidade da equipa de servico séo fatores-chave na criacdo de
uma experiéncia gastrondmica positiva. Fatores como a apresentacdo da comida, o seu sabor,
atmosfera, disposicdo dos lugares contribuem também para a satisfacdo dos consumidores
(Namkung & Jang, 2008; Saad Andaleeb & Conway, 2006)

As avaliacdes e comentarios dos clientes sdo cada vez mais influentes na reputacéo do
restaurante e na decis@o do consumidor. O nimero de avaliacdes online que os clientes fazem
tem impacto positivo no desempenho do restaurante, assim como a avaliagdo geral do cliente,
cliente atendido por hora, e a qualidade da comida oferecida. Ou seja, um estabelecimento com
maior numero de avaliacdes e melhor classificacdo geral, promove mais vendas liquidas, maior
nimero de hdspedes e um ticket médio maior (Kim et al., 2016). Avaliacbes positivas em
plataformas como Google, TripAdvisor e The Fork podem aumentar a reputagdo de um
restaurante, atrair novos clientes criar Word-of-Mouth (WOM)*! positivo (Jeong & Jang, 2011).
A satisfacdo do consumidor afeta a performance do restaurante, refletindo-se nas vendas, no
volume de clientes e na taxa de retorno (Keyt et al., 1994). Neste sentido, as perce¢des do cliente
da qualidade, comida e ambiente, bem como os seus valores tém impacto direto no sucesso do
restaurante (Park, 2004).

Compreender os fatores que influenciam estas métricas € essencial para os gestores de
F&B, pois permite-lhes fazer ajustes estratégicos para aumentar a rendibilidade e a satisfacao
do cliente. O desempenho do restaurante € influenciado por uma interacdo complexa de varios
atributos que impactam significativamente a satisfacdo do cliente, as vendas e 0 sucesso geral.
Esses fatores incluem qualidade dos alimentos, qualidade do servico, relacdo custo-beneficio,
atmosfera, atributos emergentes e eficiéncia operacional, entre outros. Cada um desses
elementos desempenha um papel critico na formacdo da experiéncia gastronémica e nos

resultados financeiros de um restaurante.

11 \WOM ¢ a sigla para Word of Mouth, que em portugués significa boca a boca. E um tipo de marketing baseado
na recomendacdo espontanea de produtos ou servicos por parte dos consumidores. O WOM pode ser positivo ou
negativo e tem grande influéncia na decisdo de compra, pois as pessoas tendem a confiar mais em opinifes de
amigos, familiares ou clientes reais do que em propagandas tradicionais (Kotler & Keller, 2012).
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O objetivo da gestdo da receita de um restaurante € maximizar a receita por assento

disponivel, por hora, manipulando o preco e a duracdo da refeicdo, sendo importante vender o

assento ao cliente certo, ao preco certo, pela duracdo certa (Kimes, 1999), dai necessario o

correto posicionamento do restaurante e uma correta segmentacao de mercado.

Ademais, Kimes e Beard (2013) referem que os cinco pilares da gestdo de receitas de

um restaurante consistem nos tradicionais 4P’s do Marketing (produto, promogéo, preco e

posicionamento), juntamente com um quinto P (pessoas). Além dos cinco P’s referidos por

Kimes e Beard (2013) no contexto da gestdo de receitas 0 Marketing de servigos integra

tradicionalmente sete P’s, acrescentando dois elementos essenciais: processo e evidéncia fisica

(Booms & Bitner, 1982):

Produto: Os restaurantes utilizam o seu menu como plataforma de vendas, exigindo
decisdes estratégicas sobre a selecdo dos itens do menu, colocacdo e analise de
rentabilidade (Kasavana & Smith, 1982; Pavesic, 1983). O posicionamento
adequado do menu pode impactar significativamente o desempenho de um
restaurante, maximizando os lucros por meio do posicionamento estratégico de itens,

destacando determinados pratos e usando descrigdes eficazes.

Posicionamento: Os restaurantes devem definir estrategicamente a disposicdo das
mesas e a alocacgdo dos clientes, otimizando ndo apenas a eficiéncia operacional, mas
também a experiéncia global dos hospedes (Kimes & Robson, 2004). A otimizagédo
do posicionamento do cliente garante a selecdo do consumidor certo e um maior
controlo da experiéncia do mesmo, incluindo aspetos como design do sistema de
reservas, controlo da duracdo das refeicbes, previsdo e atribuicdo de mesas
(Alexandrov & Lariviere, 2012; Bertsimas & Shioda, 2003; Thompson & Kwortnik,
2008).

Preco: Estratégias de precos eficazes sdo cruciais, uma vez que um sistema de gestdo
de receitas de restaurantes deve fornecer informacGes para a tomada de decisdes
sobre elasticidade e otimizacdo de precos. A incorporacdo de conceitos psicoldgicos
e estratégicos de precos, como precos de contraste e enquadramento (Ariely &
Wallsten, 1995; Kimes & Wirtz, 2003; Wirtz & Kimes, 2007; Yang, 2013), ajuda a
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aumentar a satisfacdo do cliente a longo prazo, garantindo a maneira como 0s

clientes percecionam 0s precos.

e Promocdo: As estratégias de promogdo nos restaurantes devem ser baseadas
analiticamente para aumentar a procura fora dos periodos de grande procura.
Identificar os momentos ideais para promogoes e fornecer ferramentas para avaliar
seu desempenho é essencial, bem como decidir quais 0s itens de menu apresenta e
formar os colaboradores para sugerir, vinculando diretamente ao design do menu,

precos e orientacio do  servidor (Kimes & Beard, 2013);

e Pessoal: A gestdo dos recursos humanos e a formacdo dos colaboradores
desempenham um papel critico na manutencao do equilibrio entre a qualidade do
servico e a rentabilidade. Os restaurantes devem agendar o nimero e 0s tipos
corretos de funcionarios, evitando a falta ou o excesso de pessoal (Thompson, 1993,
1995, 1997);

e Processo: Refere-se aos procedimentos, fluxos de trabalho e mecanismos atraves
dos quais o servico € entregue ao cliente. No contexto da restauracéo, inclui desde o
sistema de reservas e atendimento, até a gestdo de filas, preparacdo dos pedidos e
tempo de resposta. Um processo bem desenhado contribui para a consisténcia da
experiéncia e para a eficiéncia operacional (Zeithaml et al., 2010);

e Evidéncia fisica: Diz respeito ao ambiente tangivel no qual o servico é prestado e
aos elementos fisicos que ajudam a comunicar a imagem da marca. Num restaurante,
inclui a decoracéo literaria do espaco, 0s menus impressos, a muasica ambiente e o
design visual da comunicacdo. A evidéncia fisica é especialmente relevante em
servicos, pois funciona como um substituto tangivel da qualidade percebida (Kotler
& Armstrong, 2014).

Assim sendo, o Marketing e o posicionamento da marca desempenham um papel critico
na performance de um restaurante. E importante o posicionamento correto que envolva o
posicionamento estratégico do restaurante no mercado de modo a atrair o segmento de clientes

desejado. Isso inclui estratégias de precos, ofertas de menu, ambiente e mensagens de marketing
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adaptadas a dados demograficos especificos. Uma marca forte e um posicionamento claro
podem levar ao aumento da fidelidade do cliente, a valores de ticket médio mais elevados e a

avaliagbes mais positivas, o que contribui para um melhor desempenho geral.

Assim, uma estratégia de Marketing eficaz deve considerar os sete P’s na sua totalidade,
assegurando coeréncia entre produto, preco, promocgao, posicionamento, pessoas, processo e

evidéncia fisica, de modo a construir uma marca forte e uma experiéncia memoravel.

2.3. Posicionamento de uma marca

A American Marketing Association (2023) descreve marca como um nome, termo,
design, simbolo ou alguma outra caracteristica que identifique os produtos ou servi¢os de um

vendedor e que o diferencie de competidores.

O posicionamento de marca é o processo estratégico pelo qual uma marca estabelece
uma identidade clara e distinta na mente dos consumidores, em relacdo aos seus concorrentes.
Segundo Kotler e Keller (2012), posicionar uma marca significa definir como ela sera percebida
pelo publico-alvo, de forma a destacar-se das demais e ser valorizada na mente dos
consumidores. O objetivo é criar uma percecdo Unica baseada em atributos como qualidade,
estilo de vida, preco, valores ou experiéncias, que diferencie a marca num mercado competitivo.
O posicionamento da marca € crucial para uma empresa, pois influencia significativamente a
percecdo do consumidor e o0 seu processo de escolha da marca (Jewell, 2007). Este processo
visa criar uma vantagem competitiva sustentavel, incorporando atributos do produto na mente

dos consumidores (Gwin & Gwin, 2003).

Além disso, o posicionamento da marca tem como alvo a base de consumidores, o0 que
explica porque estes escolhem uma marca em detrimento de outra. Um posicionamento eficaz
garante que todas as atividades da marca estejam alinhadas com um propdsito comum e deve
garantir que € distinto dos concorrentes, significativo e atraente para o nicho de mercado,
adequado para todos os principais mercados geograficos da empresa, com produtos Gnicos e
adequados, sustentavel e entregue de forma consistente em todos 0s pontos de contato do
consumidor, além de ajudar a organizacdo a atingir seus objetivos (Management Study Guide,
2015).

Nesse contexto, o posicionamento deve ser abordado como uma estratégia coletiva que

envolve decisdes sobre segmentacao, imagem e caracteristicas do produto a serem enfatizadas
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(Aaker & Shansby, 1982). Além da segmentacdo, os autores identificam cinco etapas criticas
para 0 posicionamento: identificar os concorrentes, compreender como 0s concorrentes sdo
percebidos e avaliados, determinar as posi¢cdes dos concorrentes, selecionar uma posicdo e
monitorar a posi¢éo escolhida.

Gwin e Gwin (2003) destacam quatro consideracGes principais ao desenvolver uma
posicao: definir o mercado-alvo; determinar a diferenciacdo do produto em relacdo aos
concorrentes; avaliar o valor desta diferenciacdo para o0 mercado-alvo e comunicar eficazmente
esta diferenga. Além disso, identificar oportunidades de mercado e estabelecer programas de
Marketing competitivos sdo cruciais para manter uma imagem consistente do produto (Kohli &
Leuthesser, 1993).

Assim, o posicionamento da marca é crucial para criar uma vantagem competitiva
sustentavel e influenciar a percecdo dos consumidores. Através de estratégias bem definidas de
segmentacdo e diferenciacdo, as marcas podem assegurar que suas marcas se destaguem no
mercado. Agora, vamos explorar como o reposicionamento pode ajudar as empresas a renovar
e fortalecer sua presenca, ajustando as suas estratégias para responder as mudancas nas

preferéncias dos consumidores e as novas oportunidades de mercado.

2.3.1. Reposicionamento de empresas de servigcos

Quando uma marca sente que o0 seu posicionamento atual ja ndo é eficaz devido a
evolugdo do mercado, mudanca nas preferéncias dos consumidores ou surgimento de novos
concorrentes, pode optar por um reposicionamento. O reposicionamento de marca consiste
numa mudanca deliberada da imagem, proposta de valor ou publico-alvo, com o objetivo de

renovar a relevancia da marca e fortalecer sua vantagem competitiva (Keller, 2013).

Este processo exige uma analise cuidadosa da percecdo atual da marca, daquilo que o
consumidor valoriza, e das oportunidades no mercado. Envolve frequentemente alteracbes na
identidade visual, comunicacéo, produto e até no modelo de negocio. O reposicionamento bem-
sucedido depende da coeréncia entre todos 0s pontos de contacto da marca e da sua capacidade

de transmitir uma nova proposta sem perder credibilidade.

Reposicionar com sucesso requer compreender a lacuna entre a imagem atual e a

desejada, e implementar uma nova estratégia coerente com as tendéncias de mercado e 0s
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objetivos da empresa. O reposicionamento € uma estratégia de negdcio que visa alterar a
imagem da marca existente que € mostrada ao consumidor, minimizando a lacuna entre o
produto de facto oferecido pela empresa e 0 modo como 0s consumidores 0 percecionam
(Corstjens & Doyle, 1989; Yakimova & Beverland, 2005). Quando uma empresa implementa
uma estratégia de reposicionamento, pretende desenvolver uma forte associacdo entre o0s
antigos e novos atributos de posicionamento da marca e fazer com que os clientes deixem de

resgatar o antigo posicionamento da marca e adotem o novo (Jewell, 2007).

Embora este conceito tenha surgido na década de 1970, a sua interpretacdo pode variar
entre individuos, uma vez que as pessoas percecionam o posicionamento da marca de forma
diferente (Aaker & Shansby, 1982). O processo de reposicionamento envolve adaptacéo
continua, com gestao ativa ao longo do tempo para manter e aumentar o valor da marca através

de estratégias que reforcam ou revitalizam o significado da marca (K. Keller, 2013).

Além disso, Serralvo & Tadeu Furrier (2008) descrevem o0 processo de
reposicionamento em trés etapas: diagndstico da identidade, posicionamento, preferéncias do
publico-alvo e concorrentes da marca; definicdo de valores e estratégias de reposicionamento;
e garantir comunicacdo e direcionamento eficientes aos consumidores. Um reposicionamento
eficaz exige que a marca garanta aos consumidores que a sua promessa esta alinhada com as

suas ofertas.

Existem vérias razdes que levam ao reposicionamento de uma empresa, como mudancas
no mercado, alteracdes nas preferéncias dos consumidores, fusdes e aquisi¢des, obsolescéncia
de produtos ou servicos e novas oportunidades de mercado. Essas situacGes exigem um ajuste
no posicionamento da marca para manter sua relevancia e competitividade no ambiente de
negdcios em constante evolucao (Fill, 1995; James & Whitney, 2018; K. L. Keller et al., 1998;
Serralvo & Tadeu Furrier, 2008).

Outra consideracdo importante é que uma marca pode precisar de novas campanhas de
comunicagdo para diferenciar os seus produtos (K. L. Keller et al., 1998). O impacto do
conhecimento dos clientes sobre as ofertas de produtos na percecao do reposicionamento eficaz
é significativo. As estratégias de reposicionamento da marca que impactam o desempenho de
empresas de servicos incluem a gestdo da percecdo do cliente, incluindo a sua educacgéo e

envolvimento, e o alinhamento do conhecimento do cliente (Zhang et al., 2016).
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Por outro lado, Burton & Easingwood (2006) sugerem um quadro de posicionamento
defendendo que, ao reposicionar uma marca, as empresas ndo devem apenas satisfazer os
interesses utilitarios dos clientes, como produtividade, simplicidade, conveniéncia, reducao de
riscos financeiros e simpatia ambiental, mas também necessidades hedénicas como reducédo de
riscos sociais, beneficios emocionais e de imagem de uso do produto, e também o beneficio

sensual advindo do carinho com o produto.

Além disso, Berry (2000) refere que as marcas fortes devem ousar ser diferentes e
encontrar novos caminhos para alcancar a satisfacao do cliente, determinar a prépria fama, fazer

uma conexdo emocional com os clientes e internalizar a marca para os funcionarios.

Em suma, as estratégias de posicionamento tém uma associacdo direta com a
performance da empresa, ou seja, com as suas vendas, lucros, retorno do investimento e quota
de mercado (Blankson & Crawford, 2012; Hooley et al., 2001; Kalra & Goodstein, 1998;
Suzuki, 2000). Porem, verifica-se que a revisao de literatura foca sobretudo em como melhorar

a comunicacao da mensagem da marca ao invés de a recriar.

34



Capitulo Il1: Caso Pratico: O Restaurante The Poet

Este capitulo fornece uma anélise aprofundada do restaurante do hotel Renaissance
Brussels, The Poet. Abrange o seu posicionamento inicial (de 2021 a 2023) e 0 novo
posicionamento, incluindo o publico-alvo, ofertas, estratégia de reposicionamento, cenario
competitivo e principais objetivos. A andlise visa oferecer uma visdo abrangente sobre a forma
como o The Poet procura melhorar a sua presenca no mercado e atingir os seus objetivos de

negacio.

3.1. Apresentacao e conceito do The Poet

O restaurante The Poet integra o Renaissance Brussels Hotel, uma unidade hoteleira de
quatro estrelas localizada no bairro europeu da capital belga. Concebido inicialmente como um
restaurante de hotel, 0 The Poet apresentava um conceito gastronémico centrado em pratos
internacionais e pequenos-almocos, principalmente orientado para hdspedes. No entanto, com
0 passar dos anos e a crescente competitividade do setor, tornou-se evidente a necessidade de

redefinir o seu posicionamento para atrair também o pablico local.

Inspirado no universo literério, e no nome da rua onde se localiza — Rue du Parnasse -
0 nome "The Poet" remete para criatividade, expressao artistica e sofisticacdo. Contudo, até
2024, essa narrativa ndo era suficientemente explorada nas a¢fes de marketing nem no conceito

operacional.

3.1.1. Posicionamento inicial (2021-2023)

Em 2021, o The Poet posicionou-se como um polo cosmopolita em Bruxelas,
privilegiando a partilha de refei¢Oes e ideias, sobre o lema “Sharing food and ideas”. O foco
estava na criacdo de um espaco onde os habitantes locais e 0s viajantes internacionais se
pudessem encontrar, inspirados na criatividade e na cultura inovadora do bairro, baseado no
conceito da marca Renaissance, que procura valorizar os bairros onde se insere. A identidade
da marca girava em torno de ser um centro social e criativo, oferecendo uma experiéncia
gastronomica durante todo o dia com eventos noturnos, como as “Renaissance Evenings”,
leituras de poesia e eventos de DJ. Em termos de oferta, 0 The Poet promovia uma experiéncia

gastronomica durante todo o dia com o compromisso de comida de qualidade e estilos de servir
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unicos, dividindo o seu conceito e visuais entre pequeno-almoco, dia e noite, como se podera

ver mais a frente na Figura 3.

O restaurante apresentava uma série de desafios, tais como a baixa visibilidade entre os
locais e trabalhadores das instituicbes europeias, sendo percebido como um restaurante
exclusivo para hospedes. A identidade da marca era difusa, faltando coeréncia entre o conceito,
comunicacgdo e experiéncia oferecida, a performance financeira estava estagnada uma vez que
o ticket médio ndo acompanhava os padrbes do segmento e o numero de refeicdes de jantar era

reduzido. Além disso, a presenca digital era limitada e sem uma histéria Unica para contar.

Estes fatores motivaram a necessidade de um reposicionamento estratégico com o
objetivo de criar diretrizes da marca concretas, determinar o publico-alvo, e criar uma historia
envolvente ligada a poesia, mantendo uma ligacdo ao hotel, mas realgando uma identidade

prépria.
3.1.2. Posicionamento atual

Apdbs o reposicionamento, que serd analisado em profundidade no capitulo quatro,
definiu-se que o The Poet devia colocar o seu foco em ser visto como um bar de cocktails ao
invés de um restaurante, redefinindo o seu posicionamento para oferecer uma fusdo vibrante e
eclética de cocktails de alta qualidade e experiéncias culinarias. O objetivo era refletir também
0 espirito dindmico de Bruxelas, transformando cada visita numa experiéncia Unica e
proporcionando um refligio glamoroso para os locais. O novo posicionamento enfatiza uma
mistura de tradigdo e inovagdo, com 0 objetivo de criar uma experiéncia mais luxuosa e

envolvente.

Com base nesse objetivo, as principais ofertas incluem cocktails exclusivos, um menu
diversificado que combina pratos tradicionais e experimentais e eventos culturais, como musica

ao vivo e workshops criativos, tudo relacionado a poesia.

3.1.3. Publico-alvo

O publico-alvo do The Poet ndo estava definido no primeiro posicionamento, sendo que
entre os diferentes departamentos ndo existia um consenso de qual era o publico-alvo. Numa

ideia geral, considerava-se 0s viajantes de negocios, turistas e habitantes locais como publico-
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alvo. O local pretendia ser uma ponte entre culturas e um centro social para uma clientela

diversificada.

Com o reposicionamento foi importante definir concisamente quem era o publico-alvo,
sendo este definido numa reunido com os membros do restaurante, do departamento de

Marketing, o diretor de operac0es e a diretora geral do Renaissance Brussels.

Assim, o publico-alvo em 2024 torna-se mais segmentado e refinado, focando-se em
quatro personas*? principais, que foram denominadas com base em autores de nome, devido a

nova narrativa ligada a poesia:

1. Scott Fitzgerald (trabalhador da instituicdo europeia)
a. Demografia: Homem, entre os 35 e 0s 50 anos, empregado em instituicdes
da Unido Europeia.
b. Comportamento: Movido pelo sucesso empresarial, valoriza as experiéncias
no convivio com os colegas.
c. Padréo de visita: Almocos de negdcios e cocktails pos-trabalho frequentes.
2. Maya Angelou (turista e hospede do hotel)
a. Demografia: Mulher, entre os 30 e os 55 anos, trabalha no setor cultural.
b. Comportamento: Procura experiéncias unicas e auténticas em Bruxelas.
c. Padréo de visita: Escolhe o The Poet pelo seu design e ofertas diferenciadas.
3. Jane Austen (jovem profissional urbana)
a. Demografia: Mulher, entre os 30 e os 55 anos, trabalha no setor cultural.
b. Comportamento: Procura experiéncias Unicas e auténticas em Bruxelas.
Gosta de ser vista, influenciada pelos influenciadores locais e redes sociais
c. Padréo de visita: Escolhe o The Poet pelo seu design e ofertas diferenciadas.
4. Ernest Hemingway (vizinho)
a. Demografia: Homem, entre os 30 e 0s 55 anos, trabalha numa empresa
multinacional.
b. Comportamento: Valoriza a comodidade e um espaco social local.

c. Padréo de visita: Visitas para maior comodidade do bairro e encontros sociais

12 persona é uma representacéo semificticia do cliente ideal de uma marca, baseada em dados reais sobre
comportamento, motivaces, objetivos e padres de consumo, combinados com suposi¢des fundamentadas. Esta
ferramenta ajuda as empresas a compreender melhor o pablico-alvo e a criar mensagens, produtos e experiéncias
mais personalizadas e eficazes (Cooper, 1999; Revella, 2015)
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Estas personas séo concebidas para atrair uma clientela mais bem segmentada, cada uma

com as suas motivacdes e padrdes de visita especificos.

3.1.4. Concorrentes

O The Poet situa-se a 2 minutos a pé do Parlamento Europeu, da gare Bruxelas-
Luxemburgo e da Place du Luxembourg, onde estdo localizados varios estabelecimentos que
ndo sdo considerados concorrentes por ndo terem um conceito ou oferta semelhante, nem por

se focaram no mesmo publico-alvo.

Em 2024, o The Poet enfrenta a concorréncia de varios restaurantes estabelecidos e
emergentes em Bruxelas. Os concorrentes diretos incluem locais conhecidos pelas criagdes de
cocktails exclusivos e experiéncias gastrondémicas sofisticadas, restaurantes proximos, mas

também restaurantes e bares de hotéis que tenham um publico-alvo semelhante.

Antes de iniciar o processo de reposicionamento, os colaboradores do The Poet
visitaram os concorrentes diretos de forma a avaliar a experiéncia e comparar. Apenas foram
considerados como concorrentes 0s estabelecimentos que procuram atrair o mesmo publico-

alvo que o The Poet:

1. The 1040 (Restaurante do hotel Sofitel EU)
a. Publico-alvo: trabalhador das institui¢cGes europeias, turistas e hospedes de hotel,
vizinhos
b. Restaurante de hotel proximo ao Renaissance Brussels, e localizado também
num ponto estratégico.
c. Pontos fortes: experiéncia pré-chegada, o estilo e decoracéo e a oferta focada em
trabalhadores de negocios
d. A nossa vantagem: Oferta de eventos noturnos, programa de cocktails e 0 menu
de almogo de negdcio
2. Scene Bar Bruxelles
a. Publico-alvo: jovem profissional urbana
b. E considerado um sitio a visitar em Bruxelas e tem uma forte apresentacéo de
cocktails
c. Pontos fortes: experiéncia pré-chegada, menu de cocktails, speakeasy bar,

funcionérios atenciosos
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d. A nossa vantagem: relacdo preco-qualidade, localizavel e acessivel, ativagdes
noturnas
3. Magritte Bar (Restaurante do Hotel Amigo)
a. Publico-alvo: turista e hdspede de hotel, jovem profissional urbana
b. E um bar de hotel forte em cocktails e considerado um ponto turistico
c. Pontos fortes: experiéncia pré-chegada, design Unico, forte conceito e historia
no menu
d. A nossa vantagem: Menu de comida, servico, localizacdo para os trabalhadores
das instituicbes europeias
4. Cantina Valentina (Restaurante do The Hoxton)
a. Publico-alvo: jovem profissional urbana, turistas e hdspedes do hotel
b. E considerado um sitio a ver em Bruxelas e forte em cocktails
c. Pontos fortes: funcionarios amigaveis, design apelativo, boa relacdo preco-
qualidade, boa musica
d. A nossa vantagem: localizacdo, histdria Unica relacionada com a poesia,
ativagOes noturnas
5. Maison Luxembourg
a. Publico-alvo: trabalhadores das instituicGes europeias, vizinhos
b. Pontos fortes: localizagcdo, boa oferta de almogos, qualidade do servigo, boa
experiéncia pré-chegada
c. A nossa vantagem: decoracdo, ativacfes noturnas, promocdo de almoco,
programa de cocktails
6. Lola Brussels
a. Publico-alvo: trabalhadores das instituicbes europeias, jovem profissional
urbana, vizinhos
b. Pontos fortes: bem conhecido pela qualidade da comida, oferta de F&B,
localizag&o, bem conhecido em Bruxelas

c. A nossa vantagem: decoracao, ativacGes noturnas, servico mais personalizado

Com base nas experiéncias vividas na visita aos concorrentes e no estabelecimento dos
seus pontos fortes e fracos, avangou-se para uma estratégia de marketing focada nas vantagens

competitivas do The Poet.
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3.3. Estrategia de reposicionamento

A analise da concorréncia revelou que os bares com storytelling envolvente, presenca
ativa nas redes sociais e oferta diferenciadora de cocktails atraem um publico jovem e

cosmopolita.

O The Poet posicionava-se até entdo de forma ambigua e esta indefini¢do criava uma
lacuna entre a percecdo do consumidor e a proposta real do espago. Assim, identificou-se uma
oportunidade de posicionar o The Poet como bar de cocktails com alma literaria, oferecendo
experiéncias diferenciadoras e uma narrativa consistente. Assim nos proximos subcapitulos
iremos analisar a estratégia de reposicionamento, abrangendo o desenvolvimento de uma nova

identidade, a implementacdo das mudancas estratégicas, e 0s objetivos do reposicionamento.

3.2.1. Desenvolvimento de uma nova identidade

A primeira fase apds definir os concorrentes e o publico-alvo passou por redefinir a
identidade da marca. Foram realizadas sessdes de brainstorming com o departamento de
Marketing, F&B, Diretor de Operacdes e Diretora-geral do hotel Renaissance Brussels, de onde

resultaram os seguintes elementos:

e Definicdo de apenas um log6tipo e paleta croméatica (Figura 4), abandonando
o log6tipo com o lema “Sharing food & ideas”, e os desenhos que marcavam a
diferenca entre o dia e a noite (Figura 3);

¢ Redesenho dos menus, com maior foco em tapas e cocktails;

e “Storytelling”: Real¢ando que cada visita ¢ uma histéria unica, focar em poesia,
e contar a histéria por detras de cada cocktail com nome de poetas famosos;

e Redes Sociais: Utilizar a plataforma de redes sociais Instagram para mostrar 0s
aspetos Unicos do restaurante e interagir com um publico mais vasto;

e Ativacbes Culturais: Realizacdo de eventos e workshops que destacam a
riqueza cultural de Bruxelas e incentivam a participacdo dos convidados, tais
como os workshops de cocktails inspirados em poetas, sessdes de pintura de

artistas locais acompanhadas por provas de vinho, entre outros.

Esta fase inclui também a definigdo de um tom de voz mais informal e criativo de modo

a criar proximidade com o consumidor (Renaissance Brussels, 2023).
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Figura 3 - Grafismos e logotipo antes do posicionamento

SHARING
FOOD & IDEAS

SHARING
FOOD & IDEAS

SHARING
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Fonte — Renaissance Brussels (2023)
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Figura 4 - Novo logétipo e cores

Fonte — Renaissance Brussels (2024)

3.2.1. Implementagdo das mudancas

Ap0s definida a nova identidade, a estratégia para implementar as mudancas alinha-se com
a estratégia dos 7P's do Marketing, analisados no capitulo 2.2. (Booms & Bitner, 1982; Kimes
& Beard, 2013):

Produto: Introducdo do menu ajustado a nova narrativa e identidade, incluindo o menu
de refeigbes e menu de bar. Os cocktails passam a ser inspirados em autores e contam uma
histéria por detrds, também focando na sustentabilidade (por exemplo, o Negroni, Rose
Romano, feito com borra de café). O menu de refei¢bes foi reduzido e o menu de bar tornou-se
mais extenso. Além destas mudancgas, trocou-se também o logétipo e a estrutura do menu,
removendo os diversos icones, sendo o objetivo fazer com que o pessoal do servico explique e
conte a historia do prato (Figura 5, 6 e 8). O ponto de viragem que marca 0 reposicionamento
foi o langcamento do novo menu em marcgo de 2024, (Figura 6). O novo menu de bar, disponivel
entre as 15h00 e as 22h00, com maior foco nos cocktails e na nova narrativa, com desenhos da
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artista visual de Bruxelas Maricela del Rio (Figura 8). Este menu € acompanhado pelo
lancamento de novos copos e 0s novos cocktails fazem mencéo a poetas, ligado a narrativa

escolhida para o reposicionamento.

Posicionamento: O posicionamento das mesas mudou ligeiramente, sendo colocadas
mesas altas a frente do bar, definindo apenas uma area de restaurante. Assim, a area de bar ficou
mais bem definida. A iluminacdo torna-se mais intimista a noite, criando um ambiente
acolhedor. O bar foi também reajustado de forma a ficar visualmente mais apelativo (através de
mudancas como esconder o dispensador de vinho, mover o espremedor de sumo apés a
utilizacdo, remover os dispensadores de talheres, guardanapos, toalhas usadas e contentores do

lixo da vista do cliente);

Preco: Nova estratégia de preco, sobretudo para o menu do bar, aumentando os precos
dos cocktails e mocktails. A estratégia pretende captar um tipo de cliente menos sensivel ao

preco (Figura 5, 6, 7 € 8);

Processo: A sala e a disposicdo das mesas foi reorganizada de modo a criar uma
experiéncia mais fluida e confortavel, com zonas de bar e restaurante distintas. Focou-se mais
no sistema de reservas online através da plataforma The Fork. Além disso, o atendimento foi
mais padronizado através da formacdo da equipa, de modo a incorporar o storytelling
relacionado a poesia no menu de bar, de almoco e jantar. Por Gltimo, criou-se uma rotina

operacional de eventos através da calendarizagdo e suporte visual consistente.

Evidéncia fisica: O ambiente sensorial foi adaptado através da selecdo de mdsicas de
jazz e colocagéo de livros nas estantes dos espacos privados, bem como a iluminacgdo intimista
para o periodo de jantar, bem como o novo visual dos menus fisicos, ligado a poesia. O design
da comunicacao visual foi uniformizado através da criagdo de modelos com 0s novos visuais
(Figura 6, 8 e 11).
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Figura 5 - Menu antes do reposicionamento
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Figura 6 - Novo Menu The Poet 2024
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Figura 7 - Menu do bar antes do reposicionamento
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Figura 8 - Partes do Menu do Bar The Poet ap6s o reposicionamento
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Promocéao: Para marcar a mudanca de identidade, criou-se um estilo visual com um
fotografo profissional, com foco nos cocktails e tapas (Figura 10), criacdo de campanhas
digitais, aposta nos workshops de cocktails e nova narrativa. Este novo estilo de fotografia
diferencia-se no anterior (Figura 9 e 10), por ter um toque mais casual, mas elegante e por se
focar mais no bar do que na comida de restaurante O novo estilo visual permitiu a criagdo de
novos de modelos de marketing, criando-se uma narrativa em torno de poetas, uso de fontes e
cores, refletindo-se numa identidade visual ajustada e criagdo de modelos para visuais futuros,

0 que ajuda a diminuir o tempo na criagéo de visuais (Figura 11).

Figura 9 - Estilo fotografico antes do reposicionamento
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Figura 10 - Estilo fotogréfico apds o reposicionamento

Fonte — Renaissance Brussels (2024)

Figura 11 - Novo estilo visual do The Poet
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Fonte — Elaboracao prépria
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Em setembro de 2024, foi lancado o novo website do The Poet, completamente
reestruturado, com a nova fotografia, uma nova estrutura, cor e fontes, mas também mais

simples, refletindo o novo conceito (Figura 12 e 13).

Figura 12 - Partes do website do The Poet antes do reposicionamento

Earth Week - Zero Waste Menu

Read Mors

Painting At The Poet ~ Earth Day

Edition By Maricela Del Rio

Wine Menu Caribbean Week Menu

Fonte — Renaissance Brussels (2024)
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Figura 13 - Partes do website do The Poet ap6s o reposicionamento

ome  Menus  Offers & Evenings  Our Spaces  Contact Reserve EN

The Poet - Every sip a story

OPENING HOURS = WEEKDAY: 12PM - 10PM ~ WEEKEND: 3PM - 10PM RESERVATIONS: +32 02 505 29 11

"First you take a drink, then the
drink takes a drink, then the drink
takes you."

F. Scott Fitzgerald simone de Beauvoir's Cocktall Workshop =

Women's Day

Fonte — Renaissance Brussels (2024)

Também em termos de promocao, foi contratada uma nova agéncia de relagbes-publicas,
Blackmint, a partir de setembro de 2024, que prometia trazer pessoas influentes do Parlamento
Europeu e um publico de classe elevada, com menos foco em publicacGes digitais, e mais foco
nas publicacGes de imprensa e marketing boca-a-boca. Também prometia ajudar a implementar
grandes campanhas com parceiros de nome. Assim, em colaboracdo com a agéncia e com o
Champanhe Virginie T., em outubro de 2024, o The Poet introduziu uma colabora¢édo exclusiva,
oferecendo duas experiéncias requintadas num dos seus espagos privados: o “Early Evening
Experience” com amuses-bouches e o “Late Evening Experience” com sobremesas
especialmente preparadas pelo Chef do The Poet, Jerome Ragon, para acompanhar pelos
champanhes de Virginie T. Esta campanha foi lancada com um evento para os media, com 4

influenciadores, de onde sairam 10 artigos (impressos e digitais).

Outras taticas de promoc¢do foram implementadas com 0s novos visuais, tais como
promog0es nos elevadores do hotel Renaissance Brussels, comunicagdes no quarto e no cartéo
de boas-vindas. A criagdo de contéudo passou a ser mais regular, estabelecendo-se uma nova

estratégia de redes sociais focada em menos publicagdes, mas com mais qualidade. Focou-se
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também na promocéo de ativacGes mensais e trimestrais (workshop de cocktails inspirados em
poetas uma vez por més, workshops de pintura com Maricela del Rio numa base trimestral,

menus especiais em feriados ou outros como dia da Terra, Sdo Valentim e época festiva).

Pessoal: Por dltimo, a nivel da equipa do restaurante, outras mudancas foram

implementadas como a mudanca de uniforme, treinos e formagéo.

Estas mudancas permitiram estabelecer objetivos concretos a ser atingidos até ao final
de 2024, os quais sdo analisados no subcapitulo seguinte.

3.4. Objetivos do reposicionamento

Para medir o sucesso do reposicionamento e refletir nas acGes a tomar, foram

estabelecidos 0s seguintes objetivos:

1. Aumentar a receita de F&B em 4% em relacéo a 2023 para almoco e jantar até
ao final de 2024
a. Estratégia principal:
i. Nova oferta focada em cocktails com menu de bar com narrativa de
poesia
ii. Copos novos, decoragdo de mesa, candeeiros, talheres relacionados com
poesia.
b. KPIs:

i. Aumento de 4% face a 2023 = receita de 615 mil euros em 2024

2. Manter a consisténcia com um menu/ocasido especial trimestral, promocdes
diarias + noites mensais - durante todo o ano de 2024
a. Estratégia principal:
i. AtivacOes noturnas mensais de workshop de cocktails
ii. Experiéncia trimestral de pintura
iii. Happy Hour diaria
b. KPIs:

i. 12 ativagdes noturnas concluidas até ao final do ano

i. Jantares especiais trimestrais realizados em 2024 (Dia dos Namorados,
Véspera de Ano Novo, etc.)
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iii. Objetivo de proporcgéo de captura do jantar = 18% (12% em 2023)

Consisténcia na qualidade do servigo, resultando na classificacdo dos 5
primeiros no Tripadvisor, classificacio de 4,2 no Google
a. Estratégia principal:

i. Treinos diarios

I. Formacdo focada em novos menus, tendéncias de bebidas e hospitalidade
b. KPIs:

i. TripAdvisor: estar entre os 5 melhores restaurantes em Bruxelas

i. 4,2 no Google Reviews até ao final de 2024

Aumentar o ticket médio para 30,00€ em 2024 (aumento de 35% face a 2023)
a. Estratégia principal:
i. Treinos diarios

ii. Treinos de “upselling”

Refeicbes reservadas através do sistema de reserva de mesa online = 3.214
a. Estratégia principal:
i. Reconstrucdo do website
ii. Reconstruir a narrativa e a identidade da marca
iii. Criacdo de conteudo por influenciadores e media
iv. Criacdo de contetdo
b. KPIs:

i. 3.214 refeicOes reservadas online (Tablebooker e The Fork)

O reposicionamento estratégico do The Poet de 2023 para 2024 representa uma evolucao

significativa na identidade da sua marca, publico-alvo e abordagem de mercado. Ao fazer a

transicdo de um foco alargado em experiéncias gastrondémicas sociais e culturais para uma

oferta mais luxuosa, o The Poet pretende aumentar a sua vantagem competitiva e atrair uma

clientela menos sensivel ao preco, e que resida nos seus arredores. A analise abrangente dos

KPIs e dos principais objetivos sublinha o compromisso do The Poet em alcancar um

crescimento sustentavel e proporcionar experiéncias excecionais aos clientes no dinamico

panorama da hotelaria de Bruxelas.
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Capitulo IV: Resultados e analise do reposicionamento

Neste capitulo apresentam-se 0s resultados de métricas de restauracao e de Marketing,
de modo a analisar e comparar os dados antes e ap0s o reposicionamento. O capitulo é composto
pela metodologia, avaliacdo dos dados, comparacdo com literatura e comparacao dos objetivos

pretendidos no reposicionamento com o que de facto foi atingido ou néo.

4.1. Metodologia

A avaliacdo do impacto do reposicionamento do restaurante The Poet foi realizada com
base numa metodologia quantitativa, centrada na analise de dados operacionais, digitais e
reputacionais recolhidos entre janeiro de 2023 e dezembro de 2024. O foco principal da analise
incide no periodo a partir de marco de 2024, més em que foi langado o0 novo menu e formalizado

0 reposicionamento do espaco.
Os dados encontram-se organizados nos Anexos 1, 2 e 3 e incluem as seguintes métricas:
1. Indicadores operacionais (F&B):

o Coberturas de almoco e jantar (nimero de refei¢des servidas);

e Receita do almoco, jantar e total mensal,

o Ticket médio por cliente (geral, almoco e jantar);

o Percentagem de food cost e beverage cost.
2. Indicadores digitais (Marketing e redes sociais):

e Alcance e interagdes das publicacGes no Instagram;

« Visitas ao website do restaurante;

o Taxa de conversdo do website (reservas, visualiza¢cdes de menu, etc.).
3. Indicadores de reputacéo e relagdes publicas:

o Avaliagdo media e numero de avaliacdes na plataforma The Fork;

o Numero de visitas de influenciadores e jornalistas;
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e Numero de publicacdes em redes sociais e imprensa;
« Alcance estimado das acdes de relagdes publicas.

A escolha destes indicadores justifica-se pela sua relevancia na monitorizacdo do
desempenho comercial e comunicacional do restaurante apds o reposicionamento. A
triangulacdo entre performance operacional, impacto digital e percecdo do cliente permite uma
avaliacdo abrangente dos resultados da estratégia de reposicionamento adotada.

Salienta-se que os dados do més de agosto de 2023 apresentam um desvio na tendéncia,

devido ao encerramento do restaurante durante o periodo de almogo por motivos operacionais.

Embora o método utilizado permita analisar com precisao os efeitos do reposicionamento
em termos quantitativos, reconhece-se como limitacdo a auséncia de dados qualitativos, tais
como inquéritos de satisfacdo ou entrevistas a clientes, que poderiam complementar a leitura

dos resultados obtidos.

4.2. Analise das métricas do reposicionamento

Neste subcapitulo sdo analisadas as métricas de desempenho de Marketing e de
restauracdo, recolhidas nos periodos de janeiro de 2023 a dezembro de 2024. Para termos de
comparacdo, destacam-se os resultados a partir de marco de 2024 por ser a desde ai que se

introduziu o0 novo menu.

Interacéo e Alcance

Apesar de um aumento no alcance de pessoas nas redes sociais ap6s marco 2024 (cerca
de 20.269), ha uma diminuicdo na interacdo (em média 225), sugerindo que apesar do conteudo
chegar a mais pessoas, podera existir uma incompatibilidade entre as expectativas do publico e
0 novo posicionamento. Contudo, devido a alteragdes no algoritmo do Instagram, notou-se uma
clara descida na interagdo em todas as contas de Instagram dos outros hotéis geridos pela

Marriott Internacional em Bruxelas (Figura 14).

Estas métricas de redes sociais podem indicar campanhas de marketing eficazes, uma

vez que o alcance e interagOes elevadas podem relacionar-se a um aumento de coberturas e de
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receitas, e podem também relacionar-se com as visitas de relagdes-publicas e o alcance destas
nas redes. Por norma, a interacdo correlaciona-se com um alcance maior, mas nem sempre um

alcance maior significa uma maior interacdo, por exemplo em mar¢o de 2024 o alcance foi de
15.310 e a interagé@o apenas 244 (Anexo 1).

Figura 14 - Alcance na rede social Instagram
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Em termos de conteldo, o numero de publicacdes diminuiu de uma média de 10.1 para
8.7 publicagdes ap6s o reposicionamento (como se pode ver no Anexo 1). Assim, a reduc¢do do
volume de contetdos publicados juntamente com o aumento do alcance podem refletir uma
abordagem mais seletiva e direcionada, em vez de uma ampla disseminacédo de contetdos, como
definido na nova estratégia de redes sociais apds o reposicionamento. Esta nova estratégia teve
um impacto direto no alcance e na interagdo como sugerem Kotler e Armstrong (2014), uma
vez que a estratégia adotada usa as redes sociais e 0s videos curtos e interativos para criar

interacdes imersivas entre 0 consumidor e a marca.

A promocédo de determinadas publicacOes através de anuncios na plataforma Meta
correlaciona-se com um maior alcance, como pode ser identificado em agosto, outubro e
dezembro de 2024. Nestes meses foi utilizado um orcamento de €250/més para promover as
publicacOes, sendo feitos anuncios para promover os workshops de cocktails numa base mensal,

mas também outras ofertas. Em agosto de 2024, implementamos uma campanha no Instagram
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com foco em anuncios de reels, resultando num aumento de 74992 de alcance (o maior valor
do ano) e 256 interacdes (Anexo 1). J& em outubro, as publicacGes destacaram o evento de
colaboragdo com a marca de Champanhe Virginie T., gerando mais visibilidade e alcance de
35932, através de publicacbes tanto organicas como promovidas (Anexo 1). Estes resultados
mostram que 0 uso estratégico de contelidos visuais e anincios pode ter um impacto positivo
na performance digital, corroborando com a literatura existente (Talukder et al., 2024). Apesar
de ndo existir ainda um claro padrdo que prove que mais reels provocam mais interagdes, €
claro que mais publicacdes (apenas foto ou fotos em carrossel) levam a menos interagdes, como

provam os resultados de janeiro e abril de 2023 e maio e novembro de 2024 (Anexo 1).

Figura 15 - InteracGes na rede social Instagram
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O namero de publicacdes e visitas de relagdes-publicas diminuiu devido a mudanca de
agéncia de relacOes publicas. As visitas de relacbes publicas e o seu alcance também mostram
correlacdo com o alcance e interacdo nas redes sociais do The Poet, como visto no més de
outubro 2024 com o langamento da colaboragcdo com o Champanhe Virginie T., mas também
no més de fevereiro 2024 com a campanha da semana de S&o Valentim, que gerou elevada
atencdo medidtica, ainda com a agéncia de relagcdes-publicas anterior, Tribe. O contréario

também se consta, uma vez que nos meses com menos Vvisitas de relagcdes-publicas e menos
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alcance das mesmas, repara-se num menor alcance e interacao nas redes do The Poet, como em
julho de 2024 e janeiro de 2023 (Anexo 1).

Em suma, apesar da diminuicéo do contetdo publicado, o reposicionamento levou a um
ligeiro aumento no alcance, que ndo foi acompanhado pelas interagfes. A sazonalidade e
campanhas de marketing com andncios tém uma grande influéncia no alcance e na interacéo,
como por exemplo o aumento das métricas no periodo festivo e em alturas de sessdes
parlamentares europeias (1° e 4° trimestres), e a diminuicdo das mesmas nos periodos de verao,
com excecdo do pique de agosto de 2024 que se deveu a campanha de marketing relacionada
com o tapete de flores de Bruxelas, e com o andncio na plataforma Meta para aumentar o

alcance da publicacdo relacionada a campanha.

Website e taxa de conversao

Considerando o ponto de viragem do reposicionamento do website a partir de setembro
de 2024, a mudanca das métricas do website € notdria, uma vez que a taxa de conversao em

agosto foi 10.86% e em setembro passou a 38.29% (Figuras 16 e 17).

Apesar de uma descida nas visitas ao website (uma média de 4.014 para 2.200 visitas),
a taxa de conversdo praticamente duplicou (de 9.8% para 19.5%), indicando que apesar de
menos visitantes, a inten¢do de compra € maior, provando que hd um melhor direcionamento

do publico-alvo e melhoria da qualidade do contelido e experiéncia do consumidor.

Em julho de 2023 os valores estao perto de zero devido a migracdo do sistema que conta
as visitas ao website. Pode-se constatar picos nas visitas e na taxa de conversdo nos meses com
ocasides e menus especiais, tais como fevereiro devido a ativacdo da semana de Sdo Valentim,

e em dezembro devido aos menus de Natal e de Véspera de Ano Novo.

Durante o estagio, um dos meus principais projetos foi a reestruturacdo do website do
The Poet, que envolveu a melhoria da navegacéo, otimizacdo do design visual e fotografia e a
adicdo de botbes estratégicos (botBes de reserva visiveis em todas as paginas). Os resultados
mostraram um aumento significativo na taxa de conversdo do website, que passou de 10.86%
(agosto) para 38.29% (setembro), indicando que a experiéncia aprimorada do utilizador
facilitou a conversdo de visitantes em reservas reais, resultando num aumento de 8% em

comparacgéo a 2023 (Figuras 16 e 17).
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Figura 16 - Nimero de visitas ao website do The Poet
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Figura 17 - Taxa de conversao do website The Poet
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Reputacao e relacdes-publicas

Uma parte essencial do reposicionamento foi a implementacdo de novos uniformes,
mudancas na disposicdo do bar e treinos diérios para a equipa. No entanto, os dados sugerem
que, apesar da melhoria visual e conceitual, a adaptacdo dos clientes foi mais lenta do que o
esperado. Isso refletiu-se numa queda da avaliacdo do The Fork de 8.39 para 7.58 e num menor
numero de avaliacdes (Anexo 2). Como iremos ver mais a frente nas Anexos 2 e 3, estes
resultados corroboram com a literatura, uma vez que as avaliacdes e comentarios dos clientes
sdo influentes na reputacdo do restaurante e na atracdo de clientes, promovendo também mais
vendas liquidas, maior numero de hdspedes e um ticket médio maior (Jeong & Jang, 2011; Keyt
et al., 1194; Park, 2004).

Até junho de 2024, a agéncia de relagdes publicas Tribe, focava-se em colaboracdes
com grandes influenciadores e revistas, o que se refletia num maior alcance e nimero de visitas
de relagbes-publicas, que inclusive se refletia no alcance e interacdo das redes do The Poet.
Porém, a agéncia Blackmint, que iniciou a sua colaboracdo com o The Poet em setembro de
2024, focava-se em parcerias offline e publicidade de boca-a-boca de pessoas influentes no meio
das instituicdes europeias, resultando numa queda do alcance médio de 1.9 milhdes para 83.600
(Anexo 2). Assim, o resultado da colaboracdo com esta agéncia ndo é tangivel, e apenas se vé
mais resultados em campanhas como por exemplo, a colaboragdo com o Champanhe Virginie
T., trazendo quatro influenciadores ao evento de langamento em outubro, que por sua vez
resultou em 10 artigos publicados e um alcance de 329168 pessoas. Isso demonstra como a
mudanca na estratégia de relagdes-pUblicas impactou diretamente a visibilidade digital da

marca.

Esta reducdo no numero de visitas de relagdes publicas e do seu alcance correlaciona-se
também ao declinio das visitas do website. No entanto, isto € contrabalancado por uma maior
taxa de conversdo, 0 que sugere que, embora menos potenciais clientes sejam alcancados

através das relagdes-publicas, aqueles que séo alcancados tém mais probabilidade de converter.

Métricas de desempenho de restauracao

O numero de coberturas e a receita sdo influenciados por diversos fatores, enquanto o

numero de clientes € influenciado pela sazonalidade, esforcos de marketing, mudancas no
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menu, eventos no Parlamento Europeu, entre outros. Ja a receita total esta ligada ao numero de
coberturas e ao preco médio por cliente.

Comparando a média de coberturas de janeiro de 2023 a marco de 2024 com a média de
coberturas de marco de 2024 a dezembro do mesmo ano, hd um ligeiro aumento de coberturas

ao almoco (média de 771 antes de marco e 811 ap6s), mas foi nas coberturas de jantar que

existiu um maior aumento (de 1171 para uma média de 1464 de coberturas apds marco).

Levando assim a um aumento de coberturas totais em 17%, com maior nimero de coberturas
servidas ao jantar (Figura 17 e Anexo 3).

Figura 18 - Coberturas do restaurante The Poet
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Fonte — Renaissance Brussels (2024)

Contudo, apesar do aumento das coberturas, o valor médio gasto por cliente diminuiu

apds o reposicionamento. Ao almogo, o gasto médio passou de uma média de €20.88 para
€17.19 apos o reposicionamento. J4 ao jantar, a diminui¢ao foi de 12%, caindo de uma média
de €26.78 para €23.65 (Figura 19 e Anexo 3). Ndo sendo uma grande quebra de gasto médio,
esta métrica n&o foi de encontro com os objetivos pretendidos. Esta mudancga implica que apesar

de atrair um maior volume de clientes, atrai uma clientela com um gasto médio mais baixo,
favorecendo uma experiéncia gastrondmica mais casual.
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Figura 19 - Ticket médio do restaurante The Poet

Ticket médio
€60.00
€50.00
€40.00
€30.00
€20.00
€10.00
€-
M MO M O O O O O O O 0O o0 5 9§ 9 9 9§ 8§ 9 3§ I S <
A gagqgaaqgqgqa @ @aqqgaaqal
c O =1 = > = oD QB > (5] c O = = > = oD QB > (&
S$EsS&&83°328028s2s3833283828
e Ticket médio almogo === Ticket médio jantar Ticket médio total

Fonte — Renaissance Brussels (2024)

A percentagem de food cost permaneceu consistente entre 20% e 21%, porém a
percentagem de beverage cost aumentou de cerca de 12% para 16%, refletindo a mudanca das
ofertas de bebidas e estratégia de preco do novo menu (Figura 20). Normalmente, 0 aumento
do custo das bebidas deve-se a faturas recebidas dos fornecedores que foram contabilizadas ou
acumuladas incorretamente. Pode dever-se também a uma fixacao de precos errada devido ao
aumento dos precos dos fornecedores. Como sugerem Kasavana & Smith (1982), Kimes &
Beard (2013) e Pasevic (1983), 0 menu exige decisdes estratégicas sobre a selecdo dos itens do
menu, colocacdo e andlise de rentabilidade. O posicionamento adequado do menu e a estratégia
de precos impacta significativamente o desempenho de um restaurante. A incorporagdo de
conceitos psicologicos e estratégicos de precos, como precos de contraste e enquadramento
(Ariely & Wallsten, 1995; Kimes & Wirtz, 2003; Wirtz & Kimes, 2007; Yang, 2013), também

ajuda a aumentar a satisfacdo do cliente a longo prazo, garantindo a maneira como os clientes
percecionam 0S pregos.
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Figura 20 - Beverage cost % e Food cost %

Beverage & Food cost %

40.00%

35.00%

30.00%

25.00% /\

20.00% | M 7

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%
3888333883883 3II3J33333335%
S$E2553558:58588288535585 4

e 000 COSE Beverage cost

Fonte — Renaissance Brussels (2024)

Ja a receita permaneceu relativamente estavel, descendo ligeiramente de uma média de
€48.456 antes do reposicionamento, para uma média de €46.876 apds, sugerindo que 0 aumento
das refeicGes servidas compensa o menor gasto médio por cliente. Constata-se piques em épocas
baixas como julho e agosto, e nas coberturas existe também sazonalidade, sendo mais altas no

altimo trimestre de 2023 (coincidindo com sessdes parlamentares europeias) (Anexo 3 e Figura
19).
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Figura 21 - Coberturas e receita
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Fonte — Renaissance Brussels (2024)

Em Bruxelas observa-se flutuagdes no turismo e também na atividade politica, assim,
eventos locais, mas também debates politicos e conferéncias influenciam temporariamente o
aumento de coberturas. Apesar de McNamara (2024) e Singh et al. (2024) afirmarem que o
Marketing na area de restauragcdo aumenta o trafego online e no estabelecimento, nédo € possivel
correlacionar o alcance nas redes sociais com o aumento das coberturas, porém analisando a
Figura 16 e 0 Anexo 3, pode-se constatar que em certos meses onde ha mais visitas ao website,
ha mais coberturas, como é o caso de fevereiro, maio, novembro e dezembro de 2023, e analisa-
se também que desde a reestruturacdo do website em setembro de 2024, as coberturas

aumentaram gradualmente consoante o aumento das visitas e taxa de conversao.

Han et al. (2023) e Li et al. (2021) provaram que a receita do restaurante aumenta conforme
aumenta o volume de publicacdes e interacdo nas redes sociais, bem como 0s comentarios
positivos. Porém o que se verifica € uma reducdo na interacdo e descida da reputacdo online
(Anexo 2 e Figura 15), e um aumento de apenas 3% na receita de um ano para o outro, tendo a
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média da mesma descido ap6s o reposicionamento (de €48.456 para €46.876). Assim,
corroborando com a literatura, outros fatores como a qualidade e apresentacao da comida, sabor,
ambiente e o0 servico sdo cruciais para atrair cliente, fideliza-los e gerar WOM positivo (Gupta,
2019; Hyun, 2010; Namkung & Jan, 2008; Saad Andaleeb & Conway, 2006).

4.3. Comparacéo dos objetivos pretendidos e objetivos apresentados

De um modo geral, 0 novo menu e o reposicionamento do The Poet levaram a uma
pegada digital mais visivel, mas com menos interagdes. Resultou também num aumento das
coberturas (especialmente durante o jantar), mas com um ticket médio menor. Pode-se dizer
gue a mudanca estratégica pode estar a atrair um segmento de mercado diferente do idealizado,
que valoriza a frequéncia e os jantares casuais em vez de experiéncias sofisticadas e de valor

elevador, sendo assim um publico mais sensivel ao prego.

Considerando ainda os dados de relaces-publicas e da reputacdo online, a estratégia da
nova agéncia e o feedback dos clientes deve ser reexaminada, como indicado pela queda das

classificagoes.

Como referido no capitulo 3.4., os seguintes KPIs foram monitorizados para avaliar o
impacto das estratégias de marketing que foram implementadas, pelos departamentos de
Marketing e da equipa do restaurante. Ao avaliar estas métricas, pretende-se determinar a
eficacia do envolvimento nas redes sociais, da otimizacdo do website e das parcerias com
influenciadores na conducdo do desempenho do restaurante. Assim, irei comparar 0os KPIs

orcamentados antes do posicionamento com os resultados obtidos de facto.

1. Aumentar a receita de F&B em 4% em relacdo a 2023 para almoco e jantar até
ao final de 2024 — Nao atingido
a. Houve apenas um aumento de 3% na receita de F&B de 2023 para 2024;
b. Isto pode sugerir que, embora 0 novo menu e os esforcos de reposicionamento
associados (incluindo a oferta focada em cocktails associados a poetas) possam
ter atraido mais clientes, ndo geraram maiores gastos nem impulsionaram

suficientemente a receita global.
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2. Manter a consisténcia com um menu/ocasido especial trimestral, promocdes

diarias e noites mensais - durante todo o ano de 2024 - Atingido

a.

Foram realizadas mais de 12 ativages noturnas incluindo os workshops de
cocktails e sessdes de pintura, mas também jantares especiais, porém a oferta de
happy hour ndo foi consistente;

O objetivo de captura de hospedes do hotel no periodo de jantares passou de
12% em 2023 para 21% em 2024, superando o objetivo de 18%.

3. Consisténcia na qualidade do servico, resultando na classificagdo dos 5

primeiros no Tripadvisor, classificacéo de 4,2 no Google — N&o atingido

a.
b.

Treinos diarios e formacdo focada nos novos menus foi realizada;
No final de 2024, a pontuagdo no Google era de 3,9 e entre os 24 melhores

restaurantes em Bruxelas.

4. Aumentar o ticket médio para 30,00€ em 2024 (aumento de 35% face a 2023) —
N&o Atingido

a.
b.

Registou-se um declinio no ticket médio apds o reposicionamento;

Apesar de a estratégia de aumentar o ticket médio através de treinos diarios e
upselling se concretizar como planeado, 0 novo menu e ambiente podem ter
atraido um publico mais vasto, mas mais sensivel ao prego. Pode também existir
um problema de percecao em que o valor oferecido ndo justifica um preco mais
elevado. Analisando o aumento do custo dos alimentos e das bebidas, pode-se

dizer também que o preco praticado é baixo demais.

5. Refeicbes reservadas através do sistema de reserva de mesa online = 3.214 -
Atingido

a.
b.

C.

Foram realizadas 3.704 reservas online;

O Website foi reconstruido;

Nova narrativa e identidade da marca promovidas;

Criagdo de diverso contetido para promocao ativa de ofertas e eventos;

Cobertura pelas relagdes-publicas.
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Capitulo V: Conclus6tes e recomendaces

Kotler e Armstrong (2014) e enfatizam que o Marketing digital eficaz, incluindo
contetido envolvente nas redes sociais e uma presenca online robusta, impulsiona a atracdo de
clientes e a construcdo de relacionamentos. A literatura destaca também o impacto
transformador do Marketing digital e das experiéncias imersivas (Marketing 6.0) na criacdo de
valor para os clientes. Deste modo, os dados corroboram a literatura pois mostram um maior
alcance digital apds o reposicionamento e melhores taxas de conversdo do website. Porém, ha
uma necessidade de maiores niveis de interacdo, que a literatura considera essencial para

contruir relages com os clientes.

Outros estudos demonstraram que 0 aumento da atividade nas redes sociais e as
campanhas de Marketing direcionadas podem aumentar a receita dos restaurantes e as visitas
dos clientes (Han et al., 2023; Li et al., 2021). No entanto, também observam que, embora o
aumento do trafego de clientes seja benéfico, garantir que os clientes gastam mais (através de
upselling) é crucial para um crescimento significativo das receitas. Embora o reposicionamento
tenha levado a um aumento de refei¢fes servidas no periodo do jantar, o ticket médio diminuiu
tanto nos almogos como nos jantares. A receita em 2024 apresentou um aumento apenas de 3%
face a 2023, ficando aquém da meta de 4%. Isto sugere que, embora mais clientes tenham
visitado o The Poet, os seus gastos individuais ndo aumentaram como esperado. Sendo assim,
corrobora parcialmente com a literatura, uma vez que reforca a no¢do de que o aumento do
trafego de clientes ndo se traduz automaticamente em maior receita. O ticket médio mais baixo
indica um possivel desalinhamento entre a nova estratégia de precos/menu e as expectativas do
cliente, um desafio também observado na literatura de reposicionamento (Corstjens & Doyle,
1989; Yakimova & Beverland, 2005).

A literatura enfatiza também que a qualidade excecional dos alimentos e o servico sao
0s principais impulsionadores da lealdade do cliente e do WOM positivo (Hyun, 2010;
Namkung & Jang, 2008). Salienta ainda que, durante uma fase de reposicionamento, a
qualidade do servico é fundamental para a retencdo de clientes e pode influenciar as avaliagdes
e classificagdes online. Porém, os dados indicam um declinio nas avaliagcdes dos clientes uma

vez que as avaliagdes do The Fork cairam apds o reposicionamento. Isto sugere que, apesar do

67



aumento do trafego de clientes, pode ter havido uma queda temporaria na qualidade percebida
do servico ou na satisfacdo. Assim, este resultado concorda com a literatura que alerta para
potenciais dores de crescimento durante o reposicionamento. O declinio nas classificacdes pode
também indicar que, embora os esfor¢os de Marketing tenham atraido mais clientes, a qualidade
do servico e a experiéncia gastronémica geral ndo corresponderam as expectativas mais

elevadas definidas pelo novo posicionamento da marca.

O reposicionamento eficaz, como observado por Kimes e Beard (2013), depende do
alinhamento de todos os elementos da experiéncia do cliente - incluindo o produto, o prego, 0
servico, os esforgos promocionais e 0 pessoal - para reforgar a nova imagem da marca. As
atividades de relagbes-publicas e as ativacbes de eventos especiais sdo também vistas como
essenciais para construir e manter o envolvimento e a lealdade do cliente. Contudo, verifica-se
uma queda significativa no alcance das relagGes-publicas em comparagcdo com 0s nimeros pré-
reposicionamento. Apesar das melhorias digitais direcionadas, a mudanca da estratégia da nova
agéncia de relacGes-publicas pode ter limitado o envolvimento geral do cliente e contribuido
para um crescimento de receitas inferior ao esperado. Esta observacao declina ligeiramente do
que a literatura poderia prever se fosse implementada uma estratégia de reposicionamento
holistica. O desalinhamento entre 0 aumento da presenca digital e a diminuicdo da atividade de
relacBes-publicas sugere que é necessario mais investimento na comunicacdo abrangente e

multicanal.

De modo geral, os resultados empiricos corroboram e desafiam a literatura existente.
Apoiam a nocdo de que uma forte presenca digital e um reposicionamento direcionado podem
aumentar o trafego de clientes, mas também revelam as armadilhas, como a reducdo do ticket
médio e o declinio da qualidade do servico, que ocorrem se todos os elementos da estratégia

ndo estiverem perfeitamente alinhados.

N&o obstante, o reposicionamento do restaurante, marcado pelo lancamento do novo
menu em marco de 2024, teve varios impactos notaveis, tais como a maior visibilidade nos
meios digitais e na propriedade, levando ao aumento da taxa de captura de héspedes do hotel
no periodo de jantares de 12% para 21%. A estratégia de promocdo levou também ao aumento
do alcance geral, e da taxa de conversdo. Isto sugere que, embora se tenha tornado mais visivel,

pode ndo estar a ter uma repercussao total junto do publico idealizado.
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Isto pode-se dever ao facto de existir uma mudanca no perfil do cliente, dado o aumento
da cobertura geral principalmente ao jantar, indicando uma mudanca para uma clientela mais
casual e possivelmente mais frequente. No entanto, os valores do gasto por pessoa mais baixos
e a ligeira quebra na receita realcam a necessidade de equilibrar o volume com a rentabilidade

por cliente.

Em termos de resultados menos positivos, a estrutura de custos, especialmente o
aumento do beverage cost, juntamente com avaliacbes mais baixas dos clientes, sugere que a
estratégia de reposicionamento pode exigir mais ajustes. A monitorizagao continua do feedback

é essencial para garantir que 0 novo menu corresponde as expectativas do cliente.

Durante este periodo existiram também outros fatores que podem ter afetado a
performance do restaurante, tais como a influéncia de fatores externos, como a sazonalidade da
regiao e as variacoes baseadas em eventos. Além desses fatores, em termos de pessoal houve
alteraces na estrutura da equipa que podem ter afetado a sua funcionalidade e organizacao,
como a saida do diretor de F&B. Integrar estes fatores na estratégia continua do restaurante sera

fundamental para sustentar o crescimento e manter a satisfacéo do cliente.

Em sintese, embora o envolvimento digital e as conversGes no website tenham
aumentado ap0s o reposicionamento, tal ndo se refletiu em pontuacbes mais elevadas de
satisfacdo dos hospedes. Isto sugere que, embora os esforcos de Marketing tenham atraido
novos clientes com sucesso, ndo abordaram totalmente os aspetos operacionais que impactam

a experiéncia do cliente.

Este relatorio apresenta algumas limitacbes ao ndo incorporar uma metodologia
qualitativa com base em questionarios de modo a compreender e analisar a opinido do
consumidor, além de o periodo de analise ser curto para compreender impactos a longo prazo

do reposicionamento. As recomendacdes seguintes visam colmatar esta lacuna.

A investigacdo futura deve focar-se em aprofundar a segmentacéo do cliente e analisar
0 comportamento do consumidor para compreender porque € que o aumento do trafego ndo se
traduziu num maior gasto medio, 0 que pode envolver estudos qualitativos para descobrir as
motivacdes e preferéncias do cliente. Melhorar a qualidade do servigo é outra area critica, onde
a investigacdo pode examinar a ligacdo direta entre a formacdo da equipa e a satisfacdo do
cliente, com o objetivo de identificar as melhorias operacionais especificas necessarias para

satisfazer as expectativas mais elevadas dos clientes. Uma avaliacdo longitudinal destas
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tendéncias durante um periodo prolongado seria também valiosa para determinar se 0s
resultados atuais representam efeitos transitorios temporarios ou sinalizam mudangas mais

permanentes no comportamento do consumidor.
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Anexos

Anexo 1- Métricas de redes sociais e relagbes-publicas

jan/23 1450 57 1 3 4 1 1000
fev/23 5005 141 1 6 7 8 3167424
mar/23 10650 263 0 9 9 3 56500
abr/23 3028 91 0 2 2 1 47000
mai/23 10470 239 0 10 10 5 307600
jun/23 4094 151 0 8 8 6 91600
jul/23 13066 344 0 11 11 14 258000
ago/23 7045 330 2 10 12 3 132466
set/23 11056 327 2 10 12 9 475916
out/23 12054 209 4 6 10 2 23200
nov/23 13055 356 5 4 9 6 229300
dez/23 15031 403 5 6 11 6 2284600
jan/24 11038 215 0 8 8 5 165600
fev/24 13012 285 4 5 9 9 10112810
mar/24 15310 244 6 5 11 2 19400
abr/24 11085 280 7 7 14 4 40700
mai/24 9062 191 3 8 11 2 18000
jun/24 8037 207 2 6 8 8 91600
juli24 4558 189 2 6 8 0 0

ago/24 74992 256 1 8 9 2 16940
set/24 4404 208 3 4 7 3 98097
out/24 35932 239 1 6 7 2 329168
nov/24 9573 129 1 4 5 3 212600
dez/24 29732 309 5 2 7 1 9883

Fonte — Renaissance Brussels (2024)
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Anexo 2 - Reputagdo no The Fork e Relagdes publicas

jan/23 9,0 12 1 1000
fevi23 7,3 8 8 3167424
mar/23 7,1 7 3 56500
abr/i23 8,2 5 1 47000
mai/23 7,7 5 5 307600
jun/23 9,0 2 6 91600
jul/23 7,6 4 14 258000
ago/23 9,0 4 3 132466
set/23 7,3 2 9 475916
out/23 8,8 3 2 23200
nov/23 8,8 4 6 229300
dez/23 7,2 6 6 2284600
jan/24 9,0 11 5 165600
fev/i24 8,7 8 9 10112810
mar/24 8,6 7 2 19400
abr/i24 9,0 9 4 40700
mai/24 9,3 4 2 18000
jun/24 8,0 1 8 91600
juli2d4 0 0 0 0
ago/24 8,5 1 2 16940
set/24 9,2 5 3 98097
out/24 58 2 2 329168
nov/24 8 1 3 212600
dez/24 9,4 5 1 9883

Fonte — Renaissance Brussels (2024)
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Anexo 3 - Coberturas, ticket médio e receita do restaurante The Poet

jan/23 463 1048 1511 36,19€ 1942€  55,61€ 16754€ 20354 € 37108 €
fev/23 673 1277 1950 32,63€ 1534€ 4798€ 21962€ 19594¢€ 41556 €
mar/23 583 1308 1891 2446 € 16,24€  40,71€ 14263€  21248¢€ 35511¢€
abr/23 551 1201 1752 20,85€ 2239€ 4325€ 11491€ 26896 € 38387 €
mai/23 1176 1248 2424 2120€ 2494€ 46,14€ 24932€ 31125€ 56 057 €
jun/23 1818 1060 2878 16,92€ 30,00€ 46,92€ 30769€ 31800€ 62 569 €
jul/23 485 1062 1547 10,39€ 21,54€ 3193€ 5038€ 22 880 € 27918 €
ago/23 339 912 1251 6,52 € 24,05€ 30,56€ 2209¢€ 21931 € 24140 €
set/23 772 1060 1832 31,23€  2496€  56,19€ 24107€ 26458¢€ 50565 €
out/23 855 1257 2112 2233€ 2381€ 46,15€ 19095€ 29934¢€ 49 029 €
nov/23 1088 1456 2544 2226€ 2530€ 47,56€ 24217€ 36835€ 61052 €
dez/23 855 1257 2112 1926€ 35,74€ 5500€ 16466€ 44922¢€ 61388 €
jan/24 813 1109 1922 19,52€ 2921€ 48,73€ 15872€ 32389€ 48 261 €
fev/24 672 1145 1817 25,07€ 2438€ 49,44€ 16844€ 27913 € 44757 €
mar/24 591 1466 2057 25,63 € 22,75€ 48,38€ 15145€ 33350€ 48 495 €
abr/24 760 1114 1874 1997€ 30,49€ 5046€ 15177€ 33961€ 49 138 €
mai/24 580 1343 1923 16,88€ 16,23€  33,10€ 9788€ 21795 € 31583 €
jun/24 1499 2119 3618 13,51 € 13,54€ 27,06€ 20258€ 28699¢€ 48 957 €
juli24 620 1595 2215 1597€ 2029€  36,26€ 9901¢€ 32363 € 42264 €
ago/24 389 884 1273 18,01€ 29,06€ 47,07€ 7006€ 25689 € 32695 €
set/24 1123 1652 2775 17,68€ 22,53€ 4021€ 19855€ 37220¢€ 57074 €
out/24 757 1272 2029 12,76 € 2995€ 42,71€ 9659¢€ 38096 € 47756 €
nov/24 884 1592 2476 13,95€ 2227€ 36,22€ 12332€ 35454€ 47786 €
dez/24 904 1603 2507 17,59€ 29,39€ 46,98€ 15901€ 47112¢€ 63014 €
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