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RESUMO

O presente relatorio assenta sob a compreensao das funcdes desempenhadas nas areas
de Revenue Management e E-Commerce no ambito do estdgio realizado no grupo

hoteleiro portugués Tivoli Hotels & Resorts.

O relatério tem como essencial objetivo a descricdo da experiéncia do contacto com a
industria hoteleira através de um estagio curricular entre Agosto de 2013 até Maio 2014
para a obtencdo de grau de mestre no Mestrado em Gestdo e Direcdo Hoteleira, da
Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar.

Foram delineados Vvarios objetivos neste estdgio no departamento de Revenue
Management e E-Commerce tais como, conhecer os fundamentos de Revenue bem
como a estratégia de pricing utilizada numa grande cadeia hoteleira e todo o processo
envolvente para aumentar a ocupacdo, a otimizacdo de Revenue e toda a explicacdo da
estratégia utilizada na distribuicdo dos canais online, estando intimamente ligada a

gestdo dos mesmos.

Ao longo do relatério ir-se-a4 perceber que estes dois departamentos detém um elo de
ligacdo sendo que as decisdes obtidas pelo Revenue tém impacto direto no E-Commerce

— Gestdo dos canais online.

A Tivoli Hotels & Resorts € uma cadeia hoteleira nacional que conta com doze hotéis
em Portugal Continental e dois no Brasil em que se destaca a oferecer uma panoplia de
servicos ao cliente ndo passando apenas pela estada. Experience More — este é o Unique
Selling Proposition [USP], uma forte aposta na venda de experiéncias, considerado um
verdadeiro conceito diferenciador convidando o cliente a usufruir de trés servicos:

Team, T/Services and T/Services.

Palavras-Chave: Revenue Management, E-Commerce, pricing, Tivoli Hotels & Resorts
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ABSTRACT

The present report is based on the understanding of the functions performed in the areas
of Revenue Management and E-Commerce departments from the Portuguese hotel
group Tivoli Hotels & Resorts.

The essential purpose of the report is the description of the experience of contact with
the hotel industry through a traineeship from August 2013 until May 2014 to obtain a
Masters in Hospitality Management, in the School of Tourism and Maritime

Technology.

Several goals were outlined for the Revenue Management and e-Commerce department
such as know the Revenue fundamentals and the pricing strategy used in a large hotel
chain and all the involved process to increase the occupation, the optimization of
Revenue and all the demand of the strategy used in the online channels distribution, are

closely linked to the management of them.

Throughout the report it will be possible to understand that these two departments hold

a link and the decisions taken by the Revenue have a direct impact on E-Commerce.
The Tivoli Hotels & Resorts is a national hotel chain that has twelve hotels in Portugal
and two in Brazil that stands out to offer a customer service range not only by passing
to the stays.

Experience More - this is the Unique Selling Proposition [USP] a strong focus on

selling experiences, considered a true differentiator concept inviting the customer to

take advantage of three services: Experience Team, T/Services and T/Services.

Keywords: Revenue Management, E-Commerce, pricing, Tivoli Hotels & Resorts
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INTRODUCAO

O presente relatério de estagio encontra-se inserido no plano curricular do Mestrado em
Gestdo e Direcdo Hoteleira da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar de
Peniche, do Instituto Politécnico de Leiria. O objetivo deste trabalho assenta sob a
compreensdo das funcbGes desempenhadas nas areas de Revenue Management e E-

Commerce.

A opcao de realizar um estagio incide sobre 0 mesmo ser uma mais-valia como
profissional no futuro, pois toda a experiéncia adquirida serd uma conquista e uma

aproximagé&o para alcancgar objetivos pessoais.

No decorrer do percurso académico foi possivel perceber melhor a area da Direcdo e
Gestdo Hoteleira. Neste sentido, candidatei-me para realizar um estagio nos Orgaos
centrais da Tivoli Hotels & Resorts, uma cadeia hoteleira de grande prestigio a nivel

nacional e internacional, no departamento de E-Commerce e Revenue Management.

Neste seguimento, o estdgio curricular decorreu na cidade de Lisboa nos escritorios
centrais da Tivoli Hotels & Resorts, de 5 de Agosto de 2013 a 2 de Maio de 2014, com
a duracgdo de 1640 horas (média de 8h30 por dia).

» Objetivos

Os principais objetivos de aprendizagem do estagio, assentaram em seis aspetos

essenciais:

= Aprendizagem de manutencéo e gestdo dos diferentes sistemas de extranets;
= Capacidade para abordar e desenvolver sobre temas relativos a atividade;
= Aptidao para estabelecer contato com os hotéis e dire¢des centrais, na gestéo de

assuntos relacionados com a atividade;



= Aptiddo para estabelecer contato com parcerias ou companhias que trabalham
com o grupo, em assuntos que envolvam pedidos de informacgédo, contatos
relativos a reservas ou qualquer tipo de acao comercial.

= Conhecimento generalizado dos varios hotéis do grupo, ao nivel das tipologias
de quartos, precgos praticados e servicos disponibilizados;

= Dominio do CRS dos varios hotéis do grupo Tivoli - SIHOT Software;

=  Dominio de varios Softwares.

Uma das tarefas diarias que foram atribuidas no decorrer do estagio no departamento de
E-Commerce, passou por efetuar o estudo do posicionamento nos principais top
accounts online — Booking, Orbitz, Expedia, Hotelbeds, Hotels4u, HRS — e
identificar em que ranking se encontravam as unidades hoteleiras, bem como a Best

Available Rate — [BAR] que estava a ser comercializado.

No entanto ap6s um periodo de familiarizacdo com as plataformas surgiu o seguinte
desafio:
- Gestédo e manutencao de seis plataformas online sob forma de prospecéo da conta

bem como a sua evolugéo a longo prazo.

No departamento de Revenue Management as tarefas atribuidas basearam-se
essencialmente na andlise de relatorios de Pick Up — relatorio que faculta a analise de
reservas - No-Shows (cliente que tinha reserva confirmada mas néo efetuou Check-In) e
Wash (cancelamentos).

A oportunidade de manusear trés ferramentas essenciais para estas praticas - 1Deas e
EZYield (Channel Management) e SIHOT — s&o sistemas fulcrais para a tomada de
deciséo e aplicacdo das mesmas, que permitiram desenvolver a capacidade de gestéo.

A formagcdo juntou-se a gestdo do EZYield, no que concerne ao fecho de vendas das
unidades hoteleiras em periodos de elevada ocupagéo, internamente ligado ao programa
IDeas, que ap6s uma analise Revenue segue-se a aplicacdo da estratégia de pricing
através desse sistema, podendo ter uma visibilidade diaria, mensal e anual da

disponibilidade de inventario do Customer Relationship Management [CRS — SIHOT]



Como tal, estando apta para desempenhar fungbes no departamento de Revenue
Management, surge o desafio de realizar fungbes como, Assistente de Revenue

Manager.

Durante o estdgio surgiu a possibilidade ter o contacto direto com softwares de gestao
em ambos os departamentos. No departamento de E-Commerce, sendo uma area
relacionada com as vendas/reservas online houve oportunidade de gerir as Online
Travel Agency — [OTA’s] bem como a resolucdo de problemas de disparidades entre
precos online, novas contratagbes ou parcerias, assim como o0 estudo do
posicionamento. Por outro lado, no departamento de Revenue Management pdde-se
compreender as estratégias e politicas de precos utilizadas na cadeia internacional Tivoli
Hotels & Resorts, assim como ferramentas utilizadas para efeitos de concretizacdo das

mesmas.

» Estrutura do relatério

O relatério estd dividido em 6 capitulos, o primeiro capitulo é dedicado a
conceptualizagéo de hotelaria, revenue management e E-commerce, com 0 objetivo de
definir e os conceitos chave do relatério. No capitulo 2, é apresentado o estudo de caso
“Tivoli Hotels & Resorts” com o intuito de caracterizar a cadeia hoteleira, com principal
foco no Tivoli Lisboa, bem como dos servicos do hotel. No capitulo 3 sdo apresentados
0s conceitos de E-Commerce e Revenue Management de 0s cargos existentes na cadeia
hoteleira de cada departamento. Seguidamente, no capitulo 4 surge a descricdo da
realizacdo do estagio e as tarefas que foram desenvolvidas, tendo em conta os objetivos
gerais do estagio e as competéncias adquiridas. No capitulo 5, haver4 maior foco nos
desafios que me foram propostos. Por Gltimo, no capitulo 6, serdo expostos 0s

resultados obtidos através do estagio.






CAPITULO 1 - CONCEPTUALIZACAO DE HOTELARIA, REVENUE
MANAGEMENT E E-COMMERCE

1.1. Inddstria Hoteleira

Desde o inicio dos séculos que a hotelaria comegou a desenvolver-se com caracteristicas
que nos acompanham até aos dias de hoje. O grande desenvolvimento desta chegou no
ano de 1829, com o Hotel Tremont House de Boston, Estados Unidos da Ameérica,

superando os outros hotéis tanto em preco como em tamanho (Duarte, 2005).

Com este hotel, chegaram também inovagdes que até hoje permanecem na hotelaria,
ainda que modernizados, como é o caso de: quartos privados, fechaduras nas portas,
agua e sabonete para a higiene pessoal dos hospedes (Duarte, 2005).

Este hotel foi pioneiro também na contratacdo de colaboradores, para todas as areas do
hotel, preparados para prestarem um servico ao cliente de qualidade. Estas novidades e
modernizacGes para a época do servico prestado ao cliente, levou a que entre o ano de
1910 e 1920 tenham sido construidos varios hotéis com a mesma base de servicos, entre
eles marcas conhecidas ainda nos dias de hoje como é o caso da cadeia Ritz (Duarte,
2005).

A industria hoteleira desenvolveu-se também gracas a evolucdo dos transportes, 0 que
permitiu a expansao da hotelaria para o resto do mundo, passando a existir para além do
turismo de negdcios, o turismo de lazer e estando assim ambos interligados (Duarte,
2005; Holloway, 2002). (...) Comecou o periodo da construg¢dao hoteleira, onde as
empresas de caminhos de ferro eram lideres (...)” (Holloway, 2002, p. 27), uma vez que
os terminais de caminhos de ferro se localizavam perto dos hotéis, vindo dai o

investimento das empresas deste ramo (Holloway, 2002).

Com o aparecimento do automdvel e posteriormente o desenvolvimento da indUstria

aérea, tornou-se mais facil a deslocacdo a outros paises e a industria hoteleira



desenvolveu-se um pouco por todo o mundo, tornando-se uma atividade globalizada
(Holloway, 2002).

1.2. Industria Hoteleira em Portugal

A industria hoteleira portuguesa apresenta cerca de 63,3% de unidades de alojamento
que se encontram integradas em cadeias hoteleiras. A hotelaria portuguesa mantem forte
segmentacdo, podemos concluir que as marcas hoteleiras nacionais s&o 0s que se
encontram em maior nimero, mantendo uma aposta forte no seu desenvolvimento,
sendo que “(...) O grupo Pestana Hotels & Resorts / Pestana Pousadas continua a
liderar o ranking dos grupos hoteleiros com mais unidades(...)”, seguindo-se 0S grupos
hoteleiros: Vila Galé Hotéis, Accor Hotels, Tivoli Hotels & Resorts e os VIP Hotels.
Esta realidade ndo tem sofrido alteracbes o que demonstra o forte da hotelaria

portuguesa e a qualidade dos produtos oferecidos (Monteiro, 2013).

O aumento do numero de unidades hoteleiras deveu-se também a extin¢cdo de algumas
tipologias de alojamento, como veio determinar o Decreto-Lei 39/2008, de 7 de Marco,
artigo 75°, posteriormente alterado pelo Decreto-Lei 228/2009, de 17 de Setembro, n°11
do artigo 75° Segundo este artigo as tipologias extintas tinham dois anos para
procederem a todas as alteracdes necessarias para a sua reconversao para outras

tipologias.

O mercado hoteleiro portugués, segundo Monteiro (2013) tem vindo a evoluir, tendo
apresentado um crescimento de 11,8% de dormidas no més de Maio, comparativamente
com 0 mesmo periodo do ano passado. “ (...) os proveitos totais da hotelaria em Maio
atingiram os 183,3 milhdes de euros, ou seja, 8,9% face ao periodo homologo. A taxa
de ocupacéo segue a mesma tendéncia positiva. Fixou-se nos 44,1%, mais 3,9 pontos
percentuais. (...)” (Monteiro, 2013).

Segundo os dados do INE no ano de 2012 as deslocacOes turisticas em territdrio
nacional registaram um total de 57,6 milhdes de euros em dormidas, traduzindo-se isto
em mais 4,3% que o ano 2011 (INE, 2013).



A oferta hoteleira registou um crescimento aproximado de 0,4% em 2012, comparado
com 0 ano de 2011. Este pequeno aumento ndo impossibilitou que o nimero de camas
vendidas reduzisse de 2011 para 2012, mas o numero de noites aumentou cerca de
0,6%. Estes aumentos e decréscimos manifestam-se com um aumento de 4,8% em 2012
relativo aos turistas ndo residentes. Concluindo, apesar de ter havido um aumento na
oferta hoteleira, o nimero de quartos vendidos diminuiu ndo impossibilitando um

aumento no numero de noites dormidas (INE, 2013).

Assim sendo, as unidades hoteleiras portuguesas, apesar do aumento do numero de
dormidas que se traduz no aumento de neg6cio, tém de enfrentar o revés da expansédo da

hotelaria por parte das grandes cadeias hoteleiras internacionais. (Publituris, 2013)

E considerando um aumento da competitividade no setor turistico a nivel internacional,
que a eficiéncia econémica apresenta um papel muito importante para que se consiga
fazer face a concorréncia existente. No caso de Portugal o que o distingue dos outros
paises em termos de pequenos, médios e grandes hotéis é que a maioria sdo cadeias e

grupos nacionais. (Aradjo, 2001)

Assim, € possivel afirmar, que apesar de a hotelaria portuguesa estar em crescimento e
de os principais grupos e cadeias hoteleiras serem portugueses, as cadeias internacionais
também tém um papel importante na hotelaria nacional. Um dos casos é o dos Hotéis

Tivoli de Portugal.

1.3 Revenue Management

O sistema de Revenue Management consiste em métodos dindmicos para prever a
procura de forecast. O principal foco do RM ¢€ principalmente a maximizacao da receita
devido a estrutura de custos e pode ser interpretado de varias perspetivas estratégicas e
taticas. A visao estratégica envolve projetar as suas decisdes através de um provedor de
servigos tendo como fatores o tempo minino de antecedéncia de chegada e quando a
reserva € feita, bem como as politicas de cancelamento em descontos estratégicos e

elevados. O sistema de Revenue Management envolve muito mais do que apenas decidir



precos e aplicar restricdes. E também saber aplicar politicas tais como penalidades em

caso de cancelamento o que leva o cliente a desistir do mesmo.

» O conceito de Revenue Management

“Revenue Management — Hard Core tactics for market domination” — Revenue é

vender o produto certo ao cliente certo, na altura certa e o preco certo. (Cross, 1997)

Revenue Management ajuda a prever a procura do consumo e a otimizar o inventério e
tarifas disponiveis na medida em que maximiza o crescimento de Revenue. O

crescimento de Revenue pode ser mensurado através dos seguintes indicadores:

¢ REVPAR - Room Revenue per available Room

e TREVPAR - Total Revenue per available Room

e TREVPEC - Total Revenue per Client

e GOPPAR - Gross Operating Profit per available rooms

¢ REVPAM - Conference and Banqueting Revenue per available Square Meters

e REVPASH - Food & Beverage Revenue per available seats and hour (for F&B

outlets)

Revenue Management é ter a sensibilidade de ndo vender hoje um quarto a baixo preco
e conseguir vendé-lo amanha a um preco mais elevado, contudo se se verificar baixa
procura, 0 Revenue Manager deve saber vender o quarto hoje a baixo prego. Para esta
préatica deve-se conhecer bem o mercado, dividindo-o e ajustando-0 ao seu produto
através da distribuicdo de precos de acordo com a concorréncia. Ndo é apenas
maximizar as vendas em época alta, mas sim também combater a época baixa com

precos ajustados a procura, evitando um quebra no preco médio. (Cross, 1997)

O Revenue Management comecou primeiramente nas companhias aéreas (Smith,
Leimkuhler, & Darrow, 1992). Yield management at American Airlines. Interfaces, 22,

8-31 Nos dias de hoje ja é aplicado em varias indudstrias tais como:



e Hotéis
e Aluguer de Carros, Companhia de comboios
e Teatros, Cinema

e Restaurantes

» Segmentacdo de Mercado

Umas das principais componentes para se aplicar a politica de Revenue nos hotéis € a
segmentacdo de mercado (Yelkur, & DaCosta, 2001). Permite que se possa dividir os
consumidores em Vvarios grupos e por comportamentos diferentes, de acordo com a
necessidade que procuram e indo de encontra a oferta. A segmentacéo de mercado ajuda
a perceber o principal motivo de viagem, negdcio ou lazer. Neste caso, 0 preco nao
determina a segmentacdo de mercado. Tem que se ter em conta varios fatores que

permitem a sua divisdo: (Landman, 2009)

e NuUmero de noites

e Dias da semana

e Total de Revenue por quarto e Revenue por cliente
e Capacidade de resposta

e Cancelamentos

e RA4cio de No Shows

Atualmente com tanta variedade que o cliente tem para efetuar uma reserva, é dificil de
prever o proposito da viagem. Porém, a segmentacdo por defeito segue a seguinte
I6gica: Uma reserva feita para uma pessoa, a meio da semana, sera considerada como
negécio. Por outro lado, uma reserva para duas pessoas, para o fim-de-semana, tera

sempre como motivo de lazer.



1.4. E-Commerce

Segundo Moletta (2011, p.34), e-commerce ¢ definido como “comércio eletronico como
processos de vendas via internet”. A internet atinge milhares de pessoas por um custo
baixo e essa atividade se expandiu rapidamente, principalmente pela dependéncia do seu
uso por parte dos consumidores. Fornece informacbes em tempo real com
disponibilidade 24 horas por dia, mantendo assim um bom relacionamento com 0s seus

clientes.

Takahashi (2000), apresenta uma relacdo bastante dinamica do que se pode entender por
Comeércio Eletronico, isto é, possiveis aplicacdes que podem ser desenvolvidas
utilizando-se a tecnologia da internet, conforme se pode observar através da Figura 1

abaixo representada.

B2C
Empresa ==, ———| Consumidor
B2B cac
Empresza Consumidor

Figura 1 — Distribuicdo Eletronica
Fonte: Adaptado de Takahashi (2000)

B2C: Business-to-Consumer, ou negdcio a consumidor, correspondem as aplicacGes que

permitem a integracdo entre empresas e consumidores (pessoas fisicas).

B2B: Businnes-to-Business, ou negocio a negocio, que correspondem as interacdes que
permitem a integracdo entre empresas, no sentido de que o objetivo é ter varias
empresas como consumidoras e fornecedoras, facilitando assim o processo de compra e

venda.
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C2C: Consumer-to-Consumer, ou consumidor para consumidor, permitindo que

pessoas fisicas interajam entre si.

De um modo geral, o comércio eletronico é classificado pela natureza da transagéo, ou
seja, pelos tipos de transacdes e pelos pares envolvidos no relacionamento comercial
virtual estabelecido entre empresas ou organizacdes e consumidores internos ou
externos, em ambos os lados. Sendo assim, as principais categorias do comeércio
eletronico que envolvem o consumidor sdo business-to-consumer (B2C), business-to-
business-to-consumer (B2B2C), consumer-to-business (C2B), consumer-to-consumer
(C2C) e mobile commerce. (Turban e King, 2004)

Turban e King (2004) definem cada um desses tipos de comércio eletrénico como B2C
sendo a categoria que envolve transacdes entre empresas e compradores individuais;
B2B2C a categoria que representa aquela na qual uma empresa fornece produtos ou
Servigos a uma outra empresa, e esta, por sua vez, mantém os seus proprios clientes; na
categoria C2B, a pessoa usa a internet para vender produtos ou servigos as
organizagOes; quando consumidores vendem diretamente uns aos outros, trata-se do
C2C, e por final, ha o mobile commerce, denominado comércio movel, quando as

atividades e transacdes de comércio eletronico sao realizadas em ambiente sem fios.

Observando a atividade turistica, € possivel afirmar que por se tratar de uma atividade
ampla que envolve varios setores economicos, além de empresas e profissionais
autobnomos, os consumidores da area se enquadram em todas as categorias citadas

(Hotel Management Company).

Outra classificacdo para diferenciar as aplicacdes da tecnologia Internet é diferencia-la
entre Intranet e Extranet. A Intranet engloba as aplica¢des voltadas aos colaboradores
internos da empresa, sendo que as aplicacbes voltadas a integrar os colaboradores

externos (parcerias, clientes ou fornecedores) sdo chamadas Extranet.

O impacto do comercio eletronico esta a instalar-se por etapas. Na primeira etapa, o

comeércio eletronico dizia respeito a presenca e as empresas procuravam fincar a sua
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presenca na internet sem qualquer tipo de objetivo ou qualquer tipo de retorno. A
segunda fase ficou marcada pela transagcbes — comprar e vender no meio digital. O
principal foco nessa fase estava no fluxo de pedidos e receitas. Dessa forma, a terceira
fase designa o comércio eletrénico como principal fator de lucro incluindo todas a
interacOes e processos que permitem uma empresa realizar uma transagdo de negocios.
E uma estratégia global de redefinicio dos antigos modelos de negdcios com o auxilio

da tecnologia para maximizar o valor para o cliente e 0s lucros.

» O conceito de E-Commerce

A gestdo de E-Commerce e de canais online é atualmente uma das principais
ferramentas de venda na industria hoteleira. Tem sido uma forte aposta e é um segmento
que tem vindo a crescer cada vez mais. Consiste num canal de vendas bastante
privilegiado para muitos hotéis, que se tem vindo tornar uma dependéncia, excluindo

qualquer outro tipo de canal de venda.

Com a utilizacdo regular de um Channel Management comeca a surgir a necessidade de
algum rigor no envio de precos para determinadas tipologias de quartos, aprofundando o

conhecimento do modelo de negédcio dos canais online. (USA Today)

E-Commerce ¢ como uma “loja virtual” do hotel e atualmente ¢ imprescindivel para
qualquer organizacdo estar presente num dos mais conhecidos canais de venda. Os
clientes procuram cada vez mais sites que ja tenham informacdo prévia e por esse
motivo é importante que os hotéis invistam em sites que possam representar 0 seu

melhor e bem apresentado.

Um website € como uma via de comunicacdo para possiveis clientes, bem como uma
poderosa plataforma de publicidade e divulgacdo dos seus servigos. Verifica-se uma
maior procura em plataformas bem estruturadas, fidedignas e que possuam contetddo

suficiente e 0 mais pormenorizado possivel.

O principal foco de um hotel presente nestes websites devera ser apresentacéo do lobby
do hotel, areas publicas, fotografias dos quartos presentes numa galeria que destaque as

comodidades, tendo também em conta as salas de reunido e outras areas de lazer.
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Outros beneficios que podem ser oferecidos no site € o fato de o cliente poder reservar
online e poder acompanhar de perto a sua reserva online. O pagamento electronico
constitui também uma mais-valia para o cliente. E muito mais comodo poder reservar
um quarto atraves do computador no proprio site do que ter que se deslocar a uma

agéncia tradicional de rua.
Também os canais intermediarios online tém hoje uma elevada importéancia nas vendas.

Os IDS, CRS e OTA's, os agregadores, metasearch ou motores de busca especificos

estdo a crescer acentuadamente num mundo assente no comércio eletrénico.
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CAPITULO 2 - CARACTERIZACAO DA CADEIA HOTELEIRA

Neste capitulo é apresentado o grupo hoteleiro Tivoli Hotels & Resorts, focando a sua
visdo, missdo e estratégia, os valores pelos quais se rege, dando a conhecer um pouco da
sua histdria, as unidades que compdem o0 grupo bem como as suas localizacOes

geograficas.

Como base de informacdo geral para este capitulo foi utilizado um documento interno
confidencial do grupo, bem como os sites corporativos da Tivoli Hotels & Resorts e do

Rio Forte Sociedade de Investimentos do Grupo Espirito Santo.

De forma a dar a conhecer o conceito do grupo, reinem-se neste capitulo todos 0s
servicos e experiéncias facilitados pelo grupo aos seus clientes, com o intuito de

converter a estada numa experiéncia unica e inesquecivel.

Ao longo deste capitulo sera apresentado, de forma mais precisa, o Hotel Tivoli Lisboa.
Esta escolha deve-se a importancia que o hotel tem para o grupo, quer em termos de
vendas, quer em termos de prestigio internacional. Que posteriormente, servira como

exemplo para explicagdo de determinadas tarefas executadas.

2.1 Tivoli Hotels & Resorts?

A Cadeia Hoteleira Tivoli Hotels & Resorts é um dos grupos hoteleiros mais
prestigiados de Portugal contando com 12 unidades em Portugal e 2 no Brasil
oferecendo assim cerca de 3.600 quartos em alojamento de categoria de quatro e cinco
estrelas. (Damas, 2009).

A Tivoli Hotels & Resorts e propriedade do Rio Forte Investments, desde a data de
1991, tendo adquirido sucessivamente nessa década trés unidades no Algarve: o Tivoli

Lagos, o Tivoli Carvoeiro e o Tivoli Marina Vilamoura. O Grupo adquiriu os Hotéis

Y Ver Anexo |

2 Valet Parking é um servico de estacionamento oferecido aos hospedes do Hotel, em que os veiculos dols5



Tivoli, e procedeu a renomeacdo de todos os hotéis sob a marca Tivoli em 2000.
(Damas, 2009)

A cadeia Tivoli foi fundada em 1933 com o Tivoli Lisboa situado na Avenida da
Liberdade, a mais emblematica avenida de Lisboa. Entretanto, sucederam-se
investimentos em novas unidades sendo essas as seguintes: Tivoli Paldcio de Seteais,
Tivoli Jardim, Tivoli Sintra e Tivoli Coimbra que nesta ordem abriram portas ao
publico. Com a sua aquisicdo a marca Tivoli vé principalmente reforgcada a sua oferta no
segmento dos Congressos e diversifica a sua oferta turistica com as areas de Lazer e
Golfe. (Damas, 2009)

Em 2001, abre ao publico o Tivoli Oriente, localizado no Parque das Nac¢des, em Lisboa

(antiga Expo ‘98). Em 2004, é adquirido o Tivoli Marina Portimdo.

Em 2006, a Tivoli Hotels & Resorts inicia um processo de internacionalizacgéo,
adquirindo a sua primeira unidade no Brasil: o Tivoli Ecoresort Praia do Forte, em
Salvador da Bahia. Em 2009, o grupo abre o seu segundo hotel no Brasil, o Tivoli S&o
Paulo — Mofarrej. (Damas, 2009)

Em Portugal, e no més seguinte, abre o sumptuoso Tivoli Victoria, em Vilamoura. Por
ultimo, é assinado, também em 2009, um acordo de gestdo com o Grupo André Jordan,
para as Residences at Victoria Clube de Golfe, luxuosos apartamentos localizados em
frente do Tivoli Victoria.

» Enquadramento e percurso Histdrico

O Grupo Tivoli Hotels & Resorts é hoje propriedade da Rio Forte Investments e do

GES (Grupo Espirito Santo) presente na hotelaria desde 1991.

A linha temporal vai desde 1991 até 2009, data da abertura do mais recente hotel da
cadeia, o Tivoli Victoria que também conta com o The Residences at Victoria,

complexo de apartamentos de luxo com todas os servigos e comodidades de um hotel.
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E de notar que a partir do ano 2000 o grupo procede & abertura de unidades construidas
de raiz, como € o caso do Tivoli Coimbra ou resultantes da remodelacédo de edificios
que ja existiam, mas que até entdo ndo tiveram a utilidade de unidade hoteleira, sendo
um excelente exemplo, um imoével do século XVIII e classificado como sendo
patriménio nacional: o Tivoli Pal&cio de Seteais situado nas proximidades da historica
Vila de Sintra.

2.2. Caracterizagédo do Tivoli Lisboa

O Hotel Tivoli Lisboa é um dos mais emblematicos hotéis da capital portuguesa, tendo
sido inaugurado na primeira metade do século XX. O hotel foi palco de momentos
marcantes da historia e local de eleicdo de conhecidas personagens do século XX, mais
recentemente € um dos hotéis mais procurados na cidade, a nivel nacional e
internacional tanto pela sua historia como pela qualidade do servigo prestado. (Damas,
2009).

Ao longo dos seus 80 anos de historia, o Tivoli Lisboa procurou sempre adaptar-se aos
novos tempos, predominando como uma referéncia intemporal de requinte num

mercado influenciado por tendéncias efémeras desprovidas de singularidade.

» Servicos do hotel

O setor dos servi¢os, nomeadamente o servi¢co na hotelaria, tem vindo a assumir uma
posicdo de relevo na economia global e neste sentido, a qualidade do servico é

mandataria.

O setor dos servicos tem-se afirmado cada vez mais nas economias de todo o mundo,
contribuindo para uma fatia importante do Produto Interno Bruto (PIB) de alguns
paises, nomeadamente nos EUA, Reino Unido, Alemanha, Japao e Franga (Ghobadian
etal., 1994).
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Do ponto de vista dos servigos oferecidos, deve-se comecar por abordar o principal
produto vendido pela industria turistica: os quartos. E politica instituida na Tivoli Hotels
& Resorts: “Um quarto que ndo seja vendido hoje, nunca mais sera vendido” - sem

duvida uma das regras mais conhecidas no negacio.

De acordo com Quintas (2006; 363) um Hotel é "um estabelecimento destinado
essencialmente a fornecer, mediante pagamento, alojamento temporario ao publico,
assegurando ainda, em regra, outros servicos (alimentacdo, bebidas, animacéo,

lavandaria, etc.) de uma forma organizada e integrada”.

O Artigo 11° do Decreto — lei n° 14/2014 de 23 de Janeiro, - define estabelecimentos

n

hoteleiros como, os empreendimentos turisticos destinados a proporcionar
alojamento temporario e outros servigos acessorios ou de apoio, com ou sem

fornecimento de refeicdes, e vocacionados a uma locagdo diaria ".

Os servicos podem ser separados por: Alojamento, F&B — Food and Beverage, Servicos
de lazer, Servigos corporate e ainda um espago reservado a outros servigcos que se

possam proporcionar.

a) Alojamento

Segundo Quintas (2006), o alojamento constitui o elemento base da exploracdo
hoteleira e a razdo de ser do préprio estabelecimento. Neste sentido, o Tivoli Lisboa,
sendo um meio de alojamento tradicional de luxo, coloca a disposicdo dos seus
hospedes a possibilidade de escolherem entre 10 tipologias de quartos diferentes, num
total de 306 quartos espalhados por 8 pisos. Todos os quartos e suites estdo equipados
com televisbes LCD, monitor LCD nas casas de banho, internet wireless, luz individual

de leitura e iluminacédo de presenca, iHome (ligacdo iPod) e maquina de café.

Ao nivel do alojamento, por ordem decrescente na sua tarifa didria, o hotel Tivoli

Lisboa é composto por:
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- 1 Suite Presidencial - Situada no 7° piso do Tivoli Lisboa, oferecendo uma vista Unica

da cidade de Lisboa;

- 1 Suite Diplomatica - Localizam-se no 4° piso do hotel e caracterizam-se por ter uma

sala de jantar e um bar ambos privativos;

- 4 Executive Suites - Localizadas no 6°, 7° e 8° piso foram alvo de uma recente

renovacao;

- 9 Classic Suites - As 9 suites de inspiracdo classica situam-se entre 0 1° e 0 4° piso e

contam com uma zona de estar separada;

- 23 Tivoli Rooms - De estilo moderno e do mais cosmopolita, estdo equipados com um

walkin-shower, televisor LCD e uma maquina de café Nespresso;

- 10 Classic Junior Suites - Suites de inspiracao classica, de 40m2, ttm uma zona de

estar separada;

- 59 Collection Rooms - Estes quartos, localizados entre o0 6° e 0 8° piso, incluem um

servico de Private Concierge e uma experiéncia de check-in personalizado;

- 199 Quartos Classic — Localizados entre 0 1° e 5° piso do hotel, disponibilizam cama
de casal ou duas camas. Oferecem uma vista sobre a Avenida da Liberdade e sobre o

patio interior. Dispde de uma zona de estar e podem ser comunicantes.

O grupo Tivoli procura sempre valorizar a experiéncia do cliente, tentando atingir a
exceléncia, através do desenvolvimento de parcerias, aprendizagem continua, inovacao
e melhoria do servico, desenvolvimento e envolvimento das pessoas e, mais importante

e aplicado a tudo isto, atengéo virada para o cliente.

Assim, 0 grupo tem sensibilidade para todo o tipo de clientes, com isto entenda-se:
existem pisos inteiros exclusivos a ndo fumadores em todas as unidades do grupo (no

Tivoli Lisboa 5 dos 7 pisos séo para nao fumadores) e quartos especialmente adaptados
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a hdspedes com mobilidade reduzida (no Tivoli Lisboa existem 2 destes quartos e que

devem ser reservados com antecedéncia).

b) F&B — Food and Beverage

Pondo de parte o alojamento, o hotel dispbe de outras facilidades como dois
restaurantes: a Brasserie, no piso térreo, onde se servem para além de almocos e
jantares, os pequenos-almocos e 0 Restaurante Terrago, situado no ultimo andar do
hotel, a localizacdo ideal para se degustar refeicGes gourmet, cujo sabor é maximizado
pela vista panoramica sobre a cidade.

Para descontrair, existe um bar junto ao grande Hall de entrada ou, somente durante o
Ver&o, funciona o Sky bar que, como o nome deixa adivinhar, se situa na cobertura do

hotel, oferecendo uma viséo espetacular sobre a cidade.

c) Lazer

No que concerne a ofertas de lazer, o hotel Tivoli Lisboa dispde de uma piscina

exterior, rodeada por um jardim luxuriante com servicgo de bar.

Dispde, ainda, de um ginasio equipado com as maquinas e instrumentos necessarios

para uma saudavel pratica de desporto.

d) Corporate

No que toca a eventos e reunibes como casamentos e banquetes ou congressos,
convencles, exposicles, entregas de prémios, apresentacdo de produtos e pequenas
reunides empresariais o Tivoli Lisboa disponibiliza:

e 15 Salas tecnologicamente equipadas;

e Rececdo para grupos;

e Acesso direto para autocarros;

e 1 Palacete do século XIX, junto a piscina exterior, com 7 salas de reunides com

capacidade para 260 pessoas, 0 que constitui uma vantagem para o hotel, ja que
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dispde de um espaco para eventos e reunides que pode ser gerido de forma
auténoma e separada do complexo hoteleiro a que pertence.

e) Outros servicos e caracteristicas de servigos gerais

O Tivoli Lisboa oferece ainda os seguintes servigos:

Amenities para criangas e jovens;

Balcdo de Rent-a-Car;

Business Center 24 horas com varios computadores e servigos, entre eles:
fotocopiadora (preto/branco), impressora a cores, fax, chamadas para exterior,
gravador CD’s e DVD’s, TV LCD, enciclopédias e manuais de consulta;
Cabeleireiro;

CartBes de crédito aceites: American Express, Visa, Mastercard, Dinners e JCB,;
Chapéu de chuva;

Check-in: a partir das 14h00;

Check-out: até as 12h00;

Equipa de Experience Assistants disponivel 24 horas: para marcagdo de
transferes de e para o0 aeroporto ou e circuitos turisticos;

Estacionamento pago;

Room Service 24 horas;

Servico de lavagem automdvel;

Servico de lavandaria;

Servico expresso de engomadoria;

Tivoli Shoe shine - servico gratuito de engraxar sapatos;

Valet Parking.”

2 Valet Parking € um servico de estacionamento oferecido aos hospedes do Hotel, em que os veiculos dos
clientes sdo estacionados por um colaborador do Hotel, especifico para o efeito.
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» Vantagens competitivas do hotel

De acordo com Day & Wensley (1988), pode-se classificar uma vantagem competitiva
como um elemento diferenciador da competéncia e dos recursos de uma empresa em
relacdo aos seus concorrentes e que surge em resultado do esfor¢o aplicado ao nivel do
investimento realizado.

Um dos valores que define a imagem que o grupo Tivoli Hotels & Resorts quer passar
ao exterior, relativamente a sua marca € a inovagdo, em que se procura ser diferente, em
que se opta por fazer algo de forma ousada e que em ultima instancia confira destaque

aos Varios hotéis do grupo junto do mercado em funcéo da restante concorréncia.

Desta forma, segue abaixo alguns dos fatores, quando se fala do Hotel Tivoli Lisboa:

- Variedade de Tipologias - A grande variedade de tipologias de quartos disponiveis
(10 para ser preciso) confere ao hotel uma maior abrangéncia de mercado, recebendo
consumidores de um espectro social e econémico maior, o que confere uma
flexibilidade consideravel a um hotel de 5 estrelas sem perder o seu estatuto, face a

fatores externos como a crise econémica e a sazonalidade;

- Proximidade de um hotel do grupo - Atras do Tivoli Lisboa esta situado o Tivoli
Jardim, um hotel de 4 estrelas com 119 quartos, que quando combinado com a
variedade de tipologias do Tivoli Lisboa, possibilita aos dois hotéis acolher mais
clientes e assim dispor de uma maior flexibilidade na gestdo do overbooking. A
passagem de clientes de um hotel para o outro, quando um ja ndo tem disponibilidade
para um determinado periodo, permite que mais pessoas conhe¢cam o Tivoli Lisboa e

exista assim a possibilidade de estes passarem a escolher o hotel no futuro;

- Terraco Panoramico - A existéncia de um terraco na cobertura do edificio, equipado
com uma esplanada e um restaurante gourmet, com um vista panoramica sobre a cidade
de Lisboa € um dos fatores mais atrativos do hotel junto dos consumidores ao escolher
entre hoteis e € um dos fatores mais mencionados, quando se refere o Tivoli Lisboa, em

sites de reservas como a Booking.com ou em sites de opinido como o Tripadvisor;
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- Jardim com Piscina - Outra caracteristica que distingue o Tivoli Lisboa da
generalidade dos hotéis no centro da cidade é a sua piscina exterior e envolvente, dado
que é muito raro encontrar um hotel com estas dimensdes que tenha um jardim e ainda
mais com piscina em plena cidade de Lisboa. Por norma os hotéis nesta zona da cidade
se tiverem piscina, esta ou esta localizada na cobertura, como no caso do hotel NH
Liberdade situado do outro lado da avenida, sendo de pequena dimensdo ou entdo é

interior como acontece com o hotel Altis Lisboa, um quarteirdo atras na rua Castilho;

- Centro de Congressos independente - Junto ao hotel existe um palacete que foi
adquirido, e posteriormente remodelado, pelo grupo Tivoli em conjunto com o GES
(Grupo Espirito Santo), com o intuito de funcionar como um centro de eventos e
reunides autdbnomo. Com 7 salas totalmente equipadas e capacidade para 260 pessoas,
encontra-se extremamente bem localizado e o facto de estar separado do hotel, mas com
todas as comodidades de um 5 estrelas, confere uma vantagem junto das empresas e

outras entidades.

2.3. Misséo, Visdo e Valores do Grupo Tivoli

Misséo
e Estar na lideranca na hotelaria de 4 e 5 estrelas em cada um dos mercados em

gue esta presente.

Visao
e Ser a referéncia Portuguesa e Brasileira na hotelaria, encantando os clientes e

valorizando os colaboradores e criando valor para os acionistas.

Valores
e Inovacdo: Diferenciacdo, Ousadia, Vitalidade
e Personalidade: Elegéncia, Prestigio, Tradigdo

e Competéncia: Profissionalismo, Conhecimento, Exceléncia e Seguranga

% Info Interna Confidencial THR

23



e Responsabilidade: Etica, Confianga, Compromisso Social e Ambiental

2.4. Anéalise SWOT da Tivoli Hotels & Resorts

A anélise SWOT corresponde a identificacdo por parte de uma organizacéo e de forma
integrada dos principais aspetos que caracterizam a sua posi¢do estratégica num

determinado momento, tanto a nivel interno como externo.

Em termos de analise interna, a analise SWOT prop6e a identificacdo dos principais
pontos fortes (Strengths) e pontos fracos (Weaknesses), caracterizadores da
organizagdo, e no que respeita a analise externa tem como objetivo a identificacdo das

principais oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats).

» Oportunidades

e Presenca do grupo no mercado Brasileiro, Angolano e Mogambicano.
A Tivoli Hotels & Resorts tendo duas unidades no Brasil tem possibilidade de continuar
a sua franca expansdo no continente Americano, aumentando assim 0 Seu

posicionamento.

e Crescimento no mercado Angolano e Mocambicano atraves de fortes parcerias
(TAAG - Linhas Aéreas de Angola)

A Cadeia hoteleira tem uma forte parceria associada a esta companhia aérea com um
namero limitado de quartos nos principais hotéis de Lisboa (Tivoli Oriente, Tivoli
Jardim e Tivoli Lisboa) com precos negociados que foram previamente contratados.

e Presenca de stands em feiras internacionais anualmente (FITUR; BTLWTM,;

IMEX; EIBTM;)
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Todos 0s anos 0 grupo tem como objetivo rentabilizar o negdcio trazendo a
possibilidade novas parcerias que aumente o volume de negdcio, marcando presenga
com um stand promocional, brochuras e paradores, nas principais feiras e exposicoes

internacionais representado pela equipa de vendas.

e Associa¢do Marca “Tivoli” a outras unidades Hoteleiras (Dinamarca)

O facto de existirem outras unidades com 0 nome “Tivoli”, principalmente na Europa.

i Properties
Tivoli Ecoresort Praia do Forte
Praia do Forte, Brazil =
Tivoli Lisboa
Lisbon, Portugal
Tivoli Hotel
Copenhagen, Denmark -
Tivoli Marina Vilamoura
Vilamoura, Portugal
Tivoli Oriente Hotel

Lisbon, Portugal

Figura 2 — Propriedades “Tivoli”

Fonte: http://www.booking.com
Efetuando uma pesquisa na Booking com o nome “Tivoli” surge a unidade Tivoli Hotel,
um hotel em Copenhaga, que pode levar a confundir o cliente com a marca Tivoli
Hotels & Resorts, como se pode observar na figura 2 acima representada.

» Ameacas

e Atual situacdo de venda do grupo Hoteleiro

25



Comunicado de imprensa que confirma a atual venda do grupo hoteleiro de acordo com
o0 Jornal Econdmico “A Rioforte Investments, empresa do Grupo Espirito Santo que
gere ativos ndo financeiros, pretende desfazer-se de algumas posicdes que detém no
sector hoteleiro, refere a agéncia Bloomberg. Em causa esta a cadeia hoteleira Tivoli
Hotels & Resorts, que possui propriedades em Portugal e no Brasil. A venda esta a ser
processada através de um concurso internacional que esta a ser "muito maior do que o

esperado”, revelou a Rioforte num comunicado enviado por e-mail.”

e Abertura de novas unidades com forte aposta na hotelaria moderna
Inauguracdo da nova unidade hoteleira Porto Bay Liberdade***** com uma forte
aposta no modernismo fazendo forte concorréncia ao Tivoli Lisboa, situado na Avenida
da Liberdade.

» Pontos Fortes

e Aposta na contratacdo de jovens licenciados
Forte aposta nos jovens licenciados que procuram fazer estagios curriculares ou
extracurriculares com o intuito de adquirir experiéncia profissional, oportunidade de
formagcéo e aprendizagem continua.

e Presenca em varios canais online (aproximadamente 80 parcerias contratadas)
Sendo o E-Commerce uma vertente cada vez mais em expansao, o grupo hoteleiro tem
um departamento focado apenas neste segmento com o objetivo de fazer crescer as
vendas. Tem-se verificado um verdadeiro crescimento na hotelaria Portuguesa.

e Campanhas de Marketing

Com um departamento de Marketing bastante consolidado e com dedicacao

especial ao Marketing Online, a cadeia hoteleira tem a preocupacédo de realizar

campanhas de adwords, aumentando a sua visibilidade e pesquisas.
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Politica “More Future, a sustainable vision” (Ver Anexo Il) — prética de uma atividade
ambientalmente responsavel, economicamente viavel e socialmente justa, que se assenta

em trés vertentes:

- More Green: Primeira cadeia hoteleira com certificagdo 100R — Reciclagem

100%; Aposta em energia renovavel através de instalacdo de painéis solares.

- More Balance: Desenvolvimento da estratégia Experience More

- More Human: Parceria com Make-a-Wish (realizacdo de desejo em criancas
entre os 3 e 0s 18 anos, com doengas graves, progressivas, degenerativas ou

malignas.)

> Pontos Fracos

e 50% do grupo esta localizado no Algarve expostos a sazonalidade

e Determinadas unidades a precisarem de renovacdo (Tivoli Sintra e Tivoli
Carvoeiro)

e Dependéncia do mercado estrangeiro - Clientes maioritariamente Britanicos e
Alemaes

e Relacio Orgaos centrais vs. Gestdo das unidades
Falta de coeréncia perante a gestdo que é feita nos Orgdos Centrais da Tivoli
Hotels & Resorts e com a gestdo que ja existe ha anos nas unidades hoteleiras,
criando conflitos de concordancia com funcionarios que ja trabalhem ha mais

tempo nas respetivas unidades.

» Propostas de Melhoria

No seguimento da analise SWOT apresentada anteriormente, a cadeia hoteleira devera
ter em conta as oportunidades e pontos fortes para torna-los uma mais-valia, devido a

crise econémica mundial.
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Recordando que cerca de 50% dos hotéis do grupo estdo localizados no Algarve, que
existe uma crescente dependéncia do grupo Tivoli face a0 mercado estrangeiro surge a

necessidade de encontrar solucdes inovadoras para contornar estas situacoes.

Dever-se-a, adaptar a tabela de pregos e, acima de tudo, os packages ao mercado menos
afetado por esta crise. O mercado business e corporate, pelo alargamento de vérias
empresas europeias e multinacionais, € o menos afetado e portanto, o hotel poderia

destacar-se ao acompanhar, em termos de valores e ofertas, este mercado.

Uma possibilidade seria o desenvolvimento de uma parceria com o governo, centrada na
criacdo de vouchers de transporte comparticipados em partes iguais entre as duas
entidades, constituindo uma solucdo atrativa aos turistas estrangeiros que entrem no pais
com recurso ao automovel. Outra solucdo passa pelo grupo Tivoli saber jogar bem com
a sazonalidade e com o overbooking, ou seja, nos meses de época baixa ou em periodos
de fraca ocupacdo procurar oferecer promocdes atrativas, como quartos classicos ao
preco dos de categoria acima e assim conseguir atrair mais turistas, o que ja se tem

vindo a constatar uma forte aposta no website — Tivoli.

Contudo, para que 0 grupo tenha sucesso com estas estratégias de venda, é necessario
que primeiro se resolva as falhas existentes na coordenacdo entre departamentos,
nomeadamente entre os 6rgaos centrais e as unidades hoteleiras, no que diz respeito a
atribuicdo de categorias de quarto a clientes que reservem tipologias inferiores ao que
Ilhes foi atribuido ou a ndo cobranca de reservas canceladas, de acordo com as
penalidades. Esta é uma questdo bastante conturbada verificada perante o departamento

de Revenue Management.

Em situacdo critica, esta a condicdo em que se encontram alguns dos seus hotéis, como
é o caso do Tivoli Carvoeiro e do Tivoli Lagos, ambos no Algarve e cada um com quase
50 anos de funcionamento desde que abriram portas ao publico. O caso do Tivoli
Carvoeiro e de especial interesse, dado que o hotel retine as condi¢fes necessarias para
passar de 4 a 5 estrelas: localizacdo, niumero de quartos disponiveis, facilidades e

servicos disponiveis. Com a futura renovacao de todo o hotel, a unidade passaré a ter
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uma valor acrescido e com capacidade para causar impacto junto dos hotéis que abriram

recentemente na zona.

No que diz respeito a concepcdo da hotelaria moderna, os novos hotéis que surgem
agora com conceitos inovadores e precos apelativos, o que se pode fazer para minimizar
esta ameaca é dinamizar cada mais 0s hotéis e sugerir o planeamento de futuras obras e

o0 desenvolvimento de um novo plano de marketing para combater estes desafios.

2.5. Posicionamento de Mercado *

A cadeia hoteleira tem principal enfoque nos segmentos superiores de mercado, com
hotéis e resorts de 4 e 5 estrelas tendo Portugal e Brasil como prioridades de mercado
que ao longo do tempo tém vindo a surgir através da renovacao massiva do portfolio em
curso, com as unidades mais emblematicas e reposicionadas (Lisboa, Jardim, Marina
Vilamoura, Palacio de Seteais, Ecoresort Praia do Forte) e com o surgimento de duas
novidades unidades Collection: Tivoli Victoria em Vilamoura (Portugal) e Tivoli S&o
Paulo Mofarrej (Brasil).

» Conceito e Marca

A marca Tivoli tem vindo a assumir um posicionamento no mercado inovador baseado
no conceito “Experience More” que assentou na renovacdo da identidade de marca,
moderna mas intemporal, reforcando a elegancia e a tradi¢do Tivoli assim como a

introducdo do label “Collection”; (Ver Anexo )

Exemplo disso sdo as parcerias com operadores de referéncia nas areas de spa,

restauracdo e lazer, como forma de valorizacdo do produto e da marca.

* Info Interna Confidencial THR
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2.6. Tivoli Experiencias e Servicos

A Tivoli Hotels & Resorts posiciona-se como uma marca multissensorial, ou seja, que
envolve os clientes numa experiéncia através de varios sentidos. Foi desenvolvida uma
identidade propria ao nivel do olfato e da audicdo, que acompanhou a identidade visual
da marca. O objetivo foi diferenciar-se da concorréncia e criar experiéncias marcantes
de conforto e bem-estar para os clientes. A Tivoli Hotels & Resorts foi a primeira cadeia

em Portugal a apresentar-se como marca multissensorial.

e Take me There — foi criada uma melodia exclusiva para a marca, que pretende
ser inspiradora, cativante, universal e otimista. Foi produzido um CD e a musica

toca nas linhas telefénicas dos hotéis.

e Soulmi — o desafio foi criar uma fragrancia que refletisse as experiéncias vividas
em cada hotel, tanto em Portugal, como no Brasil. A Soulmi tem o toque doce da
Baunilha, a energia da Laranja do Algarve, o toque exotico da Mandarina do

Brasil e a frescura do verde da Horteld-pimenta.

e T/Drink — foi criada uma bebida exclusiva Tivoli Hotels & Resorts. E uma
bebida com notas de aromas mediterraneos, liméo e hortela que proporciona

uma experiéncia energética.

2.7. ldentidade da Marca
Conforme se pode observar na figura 3, o logétipo Tivoli Hotels & Resorts é atual e

distintivo. O trago prolongado no “V” significa a celebragdo da vida Tivoli. O preto e o

branco sdo sindbnimos de classe e sobriedade.
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TIVOLI

HOTELS & RESORTS

Figura 3 — Logo6tipo Tivoli Hotels & Resorts
Fonte: http://www.tivolihotels.com

Existem trés tipos de hotéis Tivoli: Collection (Coleccdo) para as mais requintadas

unidades do grupo; os hotéis de cinco estrelas e os hotéis de categoria quatro estrelas.

» Conceito Experience More

Experience More deixou de ser uma simples assinatura de marca, € hoje um conceito
verdadeiramente diferenciador, um convite a uma experiéncia diferente. E que resulta

da combinacéo de trés vertentes o Experience Team, os T/Services e as T/Experiences:

e Experience Team é uma evolucdo da estrutura tradicional de rececdo e
concierge, com um enfoque muito maior no Cliente, acompanhando-o desde a
fase de reserva até ao seu regresso a casa, assegurando todo o apoio de que ele
necessita para transformar a sua estadia numa experiéncia inesquecivel. E isso
passa, antes de mais, por compreender 0s gostos e motivaces do Cliente, e
prestar um aconselhamento orientado para aquilo que o destino tem de genuino,

e que muitas vezes passa ao lado dos roteiros turisticos.

e T/Experiences sdo experiéncias pensadas a luz das possibilidades e valéncias de
cada destino, sempre de forma original e genuina. Podem ser realizadas dentro
do Hotel — um jantar no spa, na praia ou a beira da piscina, um quarto decorado

de forma romantica ou exotica — ou fora — uma experiéncia no pantanal da Praia
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do Forte, um tour de sidecar ou segway em Lisboa, um passeio panoramico de
avido ou helicoptero, ou um roteiro pela vida de rua de Sdo Paulo. Um total de

quase 90 experiéncias diferentes que podem vivenciadas.

e T/Services tem em conta que “uma experiéncia verdadeiramente marcante faz-
se de pormenores e sdo eles que definem a qualidade e marcam a experiéncia do
cliente.” Por exemplo, T-Car, T-Gift, T-Drink, T-Bed, etc.

Em suma, sdo um conjunto de servigcos que procuram proporcionar mais do que uma
noite de hotel, uma experiéncia memoravel. Neste sentido, a cadeia Tivoli pretende
desenvolver um inovador servico, que passa pela organizacdo de dormidas em locais de
relevancia historico/cultural, destinado a todos os hdspedes, em cada cidade onde se
encontram os hotéis da cadeia. Deste modo, promove-se o hotel e o destino, com uma
imagem de preocupagdo “awareness” em relacdo aos monumentos € ao patrimoénio
historico e cultural de Portugal. Para que este conceito se consiga implementar, é
necessario que existam parcerias com outras empresas que fazem a gestdo do espaco e a

cedéncia das licengas camarérias para o efeito.

Os clientes que a Tivoli Hotels recebe nas suas propriedades sdo, maioritariamente
portugueses, sendo apenas 12% alemaes e 9% sé@o provenientes de Espanha e do Reino
Unido. Os clientes oriundos da Franca, Italia, Suécia, Estados Unidos, Brasil e Irlanda
apresentam uma percentagem pouco relevante. Atraveés de uma analise dos clientes,
concluiu-se que a razdo que os leva a preferir a cadeia Tivoli é a de lazer (61%),
seguidos das motivacBes de negocio. Estes clientes vém, na sua maioria, sozinhos

(73%) do que em grupos (27%). (Ver anexo 1)

Relativamente aos segmentos de clientes, a cadeia identifica alguns grupos, de forma a

direcionar e a comunicar da melhor forma os seus produtos e servigos.

e Sub-segmento Criangas “é constituido por criangas de faixas etarias entre os 0

aos 15 anos. Contudo, para garantir a satisfacdo deste publico, o Tivoli recorre a
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criacdo de programas ludicos e didaticos enquadrados nas idades de cada

crianga.”

Sub-segmento Clientes Discovery “que possuem um cartdo de adesdo gratuita de
fidelizacdo a cadeia Tivoli. Este cartdo proporciona aos seus portadores a
possibilidade de usufruir de inlmeras experiéncias e sensagdes, reconhecimento
do cliente e das suas preferéncias e um conjunto de servigos personalizados.
(Ver anexo 1V)
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CAPITULO 3 — O DEPARTAMENTO DE E-COMMERCE E REVENUE
MANAGEMENT

As empresas hoteleiras enfrentam na atualidade um mercado cada vez mais competitivo.
As novas tecnologias da informacdo e comunicacdo permitem que os clientes estejam
cada vez mais informados e exigentes (Bobb & Veral 2008). Para enfrentar esta
competitividade, um hotel ja ndo tem apenas de prestar um excelente servico, é preciso
também que saiba em tempo Util criar produtos que vdo ao encontro das necessidades
dos seus clientes. Neste sentido, Quintas (2006) refere que “A selegdo da tecnologia de
informacdo pelos estabelecimentos hoteleiros deverd ter em consideracdo as
necessidades especificas destes e a identificacdo clara dos beneficios pretendidos com a
sua utilizacdo, sob pena de ndo ser possivel maximizar o retorno do investimento

realizado”.

3.1. Missdo do departamento de Revenue Management

O aumento da receita numa base a longo prazo e a gestdo estratégica do produto/servico

nas principais alavancas de produgéo:

e Tarifas

e Inventério
A otimizacdo e maximizacdo da receita/lucro, por quarto disponivel (RevPAR) nas
decisbes de Preco, embora haja sempre um elemento de risco envolvido, a preciséo,
uma correta e total informacéo reduz o risco na tomada de decisdes.
» O departamento de Revenue Management
O departamento de Revenue Management da Tivoli Hotels & Resorts é composto por

sete colaboradores, que desenvolvem o trabalho em conjunto no mesmo espaco fisico,

por um periodo de 40 horas semanais. A disposi¢do da sala encontra-se para que cada

35



area de trabalho esteja delegada a um local exato, para ndo haver trocas de arquivos e
impedimentos na realizacdo de qualquer tipo de atividades.

E importante referir que a cadeia hoteleira tem um Diretor de Revenue Management a
gerir o departamento. Todas as decisdes tomadas sdo validadas por eles e
implementadas pelos colaboradores.

Diretor de Revenue
Jodo Catanho

Revenue Manager
Maria Menezes

Revenue Manager -
Rita Verissimo

Revenue Manager -
Hélio Espadinha

Assistente Revenue
Manager -
Vera Afonso

Assistente Revenue
Manager -
Joana Coelho

Assistente Revenue
Manager -
Ricardo Sereno

Figura 4 - Organograma do departamento de Revenue Management

Fonte: propria

Como ¢ possivel verificar pelo organograma, existe uma linha direta de comunicacéo
entre os varios colaboradores, sendo que cada assistente reporta diretamente ao Revenue
Manager, reportando este diretamente ao Diretor de Revenue Management. Contudo,
ndo impede de os colaboradores e assistentes de cada regido reportarem também a

outros Revenue Managers, caso quando 0 assistente se encontra ausente.
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3.2 Diretor de Revenue Management

Com base nas politicas e regulamentos da THR, o Diretor de Revenue Management tem
a funcdo de dirigir, analisar e controlar todas as decisGes que se desenrolam no seu
departamento, dando apoio as duvidas e aplicando medidas que melhorem o

funcionamento deste.

Durante o periodo de estagio, através de uma observacdo direta e pessoal, consegui
apurar que é importante que o Diretor de Revenue Management, tenha um canal aberto
para que qualquer colaborador, seja do seu departamento, ou de outro possa tirar
duvidas ou questionar sobre qualquer assunto. Por outras palavras, os diretores
departamentais devem ter acesso a qualquer tipo de informacdo a nivel da cadeia
hoteleira e terem a possibilidade de esclarecerem ddvidas em relacdo a analise de dados

€ a0 orcamento.

Assim, é de extrema importancia este coordenar algumas decisGes com os diretores
departamentais. Tem também como fung¢des a elaboracdo e definicdo do orgcamento,
bem como o forecast®, apresentando-o posteriormente em conjunto com os diretores
departamentais, numa primeira reunido geral no final de cada ano, onde sdo
apresentados os resultados obtidos relativamente ao or¢camento do ano anterior.
Posteriormente, esta previsdo vai sendo analisada quinzenalmente por cada Revenue

Manager em conjunto com outros segmentos de departamentos.

E importante salientar que 0 orcamento na sua maioria é elaborado pelo Diretor de
Revenue Management em conjunto com a sua equipa, e juntamente com os restantes

diretores, para colmatar qualquer divida nas previsdes para cada departamento.

Assim, as palavras-chaves que se aplicam a fun¢do do diretor de Revenue Management

sdo: prever, analisar e decis&o.

> Quando se pratica a gestdo fundamentada no Revenue Management, o forecast € a capacidade de fazer a
previsdo da procura, e corrigir desvios durante o percurso de gestao.
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3.3 Revenue Manager

De acordo com Mainzer, (2004) o Revenue Manager tem como principal papel a analise
e gestdo diaria dos hotéis sob a sua responsabilidade. No decorrer do estagio o
acompanhamento do dia-a-dia de um Revenue Manager, permitiu desempenhar fungdes

como assistente, dando apoio caso fosse necessario.

O dia comeca com a analise do relatério de Pick-Ups, ferramenta que permite
quantificar as reservas que foram introduzidas de um dia para outro, bem como os
cancelamentos, em relacdo ao ano passado e ao ano corrente. Esta analise ajuda na

compreensdo e previsao do que foi anteriormente definido em forecast no or¢camento.

Outra funcdo do Revenue Manager é analisar a ocupacdo do hotel, tendo em conta
varios fatores, como eventos, grupos que pretendam alojar-se no hotel e a procura para
determinado dia. Quando a ocupacéo ja é elevada e se comeca a aproximar aos 66%
aproximadamente, o Revenue Manager pode ter em consideracdo aplicar as seguintes
decis@es: Efetuar fecho de vendas (Stop Sales) aos Tour Operators [TO], uma vez que
se tratam de parceiros com precos contratados e negociados mais abaixo do BAR
aplicado para determinadas épocas no ano, e o principal objetivo é vender mais e mais

caro para obter um lucro mais elevado.

Outra decisdo possivel é aplicar um fecho de vendas as campanhas transversais

aplicadas aos parceiros da THR, tais como:

- Compra Antecipada 30 dias — desconto de 10%
- Compra Antecipada 60 dias — desconto de 12%
- Compra Antecipada 90 dias — desconto de 15%
- Estadia longa de trés, quatro ou sete dias — desconto de 10%

Estas promogdes aplicam-se sob a tarifa BAR, isto é, a melhor tarifa didria encontrada,

de acordo com a procura e antecipagdo da busca de reserva, obtendo um desconto direto
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e mais vantajoso para o cliente. Contudo, as promogdes de compra antecipada sdo néo
reembolsaveis e pré-pagas, o que pode condicionar a compra imediata do cliente.

A estratégia utilizada € restringir o acesso a estes descontos e aumentar o nivel do BAR
estipulado na pirdmide precos anual, uma vez que existe mais procura e o principal

objetivo é rentabilizar o hotel.

Aplicar a restricao de estadia minima sobre a tarifa BAR, para os dias de maior procura,
é outra estratégia utilizada para que obrigue o cliente a comprar por exemplo, no
minimo duas noites e dessa forma, mais uma vez, rentabilizar o hotel, pois se um
determinado cliente pretende ficar alojado no hotel devido a diversos fatores, vai efetuar

a reserva de duas noites.

A opc¢do de fecho de categorias de quarto também € outra estratégia utilizada por um
Revenue Manager, em que podem optar por vender um quarto mais caro, do que a
categoria base, que mostra ja uma ocupacdo elevada. Dessa forma, o cliente vai ser

sempre obrigado a comprar uma categoria de quarto superior, por um preco superior.

Por vezes, quando se verificam muitos cancelamentos, € necessario inverter as decisoes
anteriormente aplicadas e retirar por completo as mesmas de modo a que se possa
vender determinado quarto, em vez de permanecer com as restricdes e ndo vender o

mesmo, pois o quarto que ndo € vendido hoje, ndo é vendido nunca mais.

3.4 Assistente de Revenue Manager

Uma vez que o papel do Revenue Manager é extenso, cabe ao seu assistente dar apoio

a0 mesmo em todas as suas tarefas.

Através do que se foi aprendendo ao longo do estagio, o assistente faz muito mais que
dar apoio ao seu Revenue Manager. Faz tudo aquilo que no passado o Diretor de
Revenue Management faria. O assistente tem de aplicar todas as decisdes previamente

tomadas e implementadas em todos os canais de venda.
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Um importante canal de venda é a Central de Reservas Individuais, composta por varios
elementos que formam um equipa extremamente qualificada e dedicada a um “call
center” de reservas recebidas através de emails, faxes e por telefone das OTA’s, dos

Tour Operators e do site Tivoli.

Como ja pude referir, as OTA’s sdo um dos canais de venda dos hotéis Tivoli. Dessa
forma, quando é necessario implementar uma decisdo, esta é enviada através do
EZYield — Channel Management — software que permite a gestdo destas parcerias.
Rapidamente as decisdes sdo aplicadas e a principal preocupacdo do assistente é

verificar se as mesmas passaram de forma correta.

Outro passo importante é fazer o envio das mesmas decisfes dos Tour Operators, sendo
que neste caso a sua aplicacdo € feita por envio de email para todas as parcerias, com
recebido de leitura, garantido que o email foi lido pelo gestor de conta responsavel.
Infelizmente ndo existe maneira oficial de poder confirmar esta implementacao, contudo
estas contas tém até 48h para aplicar as decisfes em questdo e dessa forma ndo serdo

aceites reservas fora do formato desejado apds as 48h ultrapassadas.

Um excelente molde que existe em prol destas incoeréncias é a introducdo da
informacdo das decisfes tomadas no SIHOT, num campo de rapida consulta, permitindo
ao agente de reserva ter a certeza das condi¢fes antes da introducéo das reservas. Esta
informagdo surge como pop-up, facilmente identificada em nota rack do sistema com

simbolos e cores distintas, conforme se pode observar na figura 5.
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Figura 5 — Introducéo de notas rack - SIHOT

Fonte: propria

A introducdo de notas rack € um meio de comunicar com a Central de Reservas, uma

vez que esta é a Unica maneira de informar as restri¢6es aplicadas.

Outro papel importante de um assistente de Revenue Manager € a picagem da
segmentacdo das reservas, uma vez que esta tem um impacto significativo no orcamento

por cluster®.

O orcamento também faz parte das suas fungdes, uma vez que este ajuda o Revenue

Manager na sua elaboracéo.

® Tradug#o do conceito Cluster: Segmento de venda.
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Por fim faz parte das suas fungdes, manter uma linha direta de contato entre todos os
colaboradores da area de vendas, tendo estes de reportar ao assistente para que este por

sua vez reporte todas as informacGes necessarias ao Revenue Manager.

O contato com outros colaboradores tambeém se estende aos outros diretores
departamentais, uma vez que este também tem capacidade e conhecimentos para
responder a quaisquer questdes que possam colocar. Concluindo, as funcdes do
assistente de Revenue Manager acabam por ir de encontro as de um Revenue Manager

uma vez que este tem de ser capaz de o substituir na sua auséncia.

3.5. Missdo do departamento de E-Commerce

A missdo do departamento de E-Commerce é promover a melhoria da performance
comercial do grupo THR, no segmento de e-commerce, suportando o processo de
marketing e vendas, prestando um servigo de exceléncia ao cliente, potenciando as
sinergias entre hotéis, aumentando a capacidade de servir o negocio, nos seus desafios
futuros, com qualidade e eficiéncia e implementando sistemas de controlo de acordo
com as politicas e procedimentos corporativos. Analisando a Travellers Consumers

Preferences assumem-se como desafios o0s seguintes desafios:

» Objetivos Estratégicos

e Agir como parceiro de negocio, auxiliando a direcdo de marketing e vendas nos

seus processos de gestdo comercial e venda.

e Atingir uma melhor eficiéncia comercial, contribuindo com criatividade e

inovacgdo na promocao e venda dos hotéis do grupo.

e Aumentar a receita, neste segmento.
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3.6. O departamento de E-Commerce

Com a recente estruturacdo conforme ja foi referido, o departamento de E-Commerce
tornou-se um segmento independente e como tal assumiu total responsabilidade pelas
vendas online. Apesar de passar a ter duas direcfes, o departamento é gerido por uma so

pessoa.

Departamento de

Vendas THR
|
Diretora Vendas Diretor Vendas
Lisboa — Diana Algarve -
Soeiro Joao Jesus

E-Commerce
Manager -
Luis Carvalho

Figura 6 - Organograma do departamento de Vendas

Fonte: propria

Assim sendo, o E-Commerce Manager tem como responsabilidade desenvolver o
negdcio online em constante cooperagdo com o Marketing. A estratégia assenta sob o
produto/servico que o hotel oferece online bem como as politicas de preco. O Manager
tem como objetivo definir o mercado que o E-Commerce pretende atingir para que a
restante equipa possa agir em conformidade, atraindo através de possiveis campanhas de

Marketing mais visibilidade e mais visitantes.
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O E-Commerce Manager tem a oportunidade de trabalhar com designers e especialistas
de desenvolvimento e provisionamento de contetdo online como por exemplo,
copywriters e fotografos. Eles asseguram que o site serd de facil navegacdo e web-
friendly, fatores chave que os clientes consideram como cruciais na altura da deciséo de

compra e método de pagamento.

A seguranca do site € crucial para o sucesso de um website de reservas online. Devem
garantir que os seus dados pessoais nunca serdo divulgados a terceiros, somente aos
hotéis. Dessa forma, o0 E-Commerce Manager devera ter em atencdo 0s aspetos acima

referidos para que garanta a satisfacdo do cliente.

Uma das principais funcGes do E-Commerce Manager é também navegar regularmente
nos websites de forma a garantir que os mesmos estéo a funcionar corretamente. Devem
adicionar, sempre gque necessario, novos produtos ou remover 0s que ndo estdo mais
ativos. Tém o dever de analisar as visitas didrias, com o intuito de melhorar a sua

performance.

E também responsavel por reportar ao Diretor de Vendas e de Marketing,

periodicamente os resultados das suas parcerias, analisada pormenorizadamente.
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CAPITULO 4 — APRESENTACAO DO ESTAGIO E TAREFAS
DESENVOLVIDAS

O relatorio de estagio elaborado insere-se no Mestrado em Gestdo e Direcdo Hoteleira,
da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar do Instituto Politécnico de Leiria.
O estégio foi elaborado nos érgaos centrais da cadeia hoteleira Tivoli Hotels & Resorts,
no departamento de Revenue Management e E-Commerce, que consistiu no segundo
ano do mestrado, tendo tido uma duracdo de nove meses, de 5 de Agosto de 2013 a 2 de
Maio de 2014. O estagio foi concretizado para efeitos de conclusdo do Mestrado em Gestdo
e Direcao Hoteleira.

A érea do estagio foi proposta no momento da entrevista pela técnica de recursos
humanos, a Dr. Vanda Rodrigues, o qual foi aceite, a pensar na mais-valia que seria,
pois seria uma Otima oportunidade de aprofundar os conhecimentos que se foram
adquirindo, como um beneficio que me permitiu uma melhor compreensdo do que é o
Revenue Management e E-Commerce, dois conceitos que nunca antes teria sido
abordado com maior enfoque, e como funciona dois departamentos de uma cadeia

hoteleira, com todos os processos e tomadas de decisao.

O tema abordado neste relatorio para além da descrigdo do estagio, ¢ “A organizagao
interna dos departamentos de E-Commerce e Revenue Management. O tema
escolhido tem como objetivo dar a conhecer o verdadeiro conceito destas duas vertentes e
as suas diferencas, estando tdo intimamente interligados e a real pratica no mercado de
trabalho, mostrando que os processos sdo todos informatizados facilitando assim pratica da

funcéo.

E de extrema importancia a aquisicio de uma metodologia de trabalho para a
aprendizagem e obtencdo de competéncias na area da gestdo hoteleira tendo em conta a
execucdo de tarefas no trabalho. Essa metodologia vai sendo adquirida através do
acompanhamento de rotinas, resolucdo de situacGes Unicas pondo em pratica 0s

indicadores de gestdo, com o principal objetivo de adotar medidas de melhoria continua.
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4.1. Objetivos do Estagio

Para este estagio ter sido bem-sucedido foram estabelecidos objetivos que
representassem o que deveria retirar da experiéncia em si. Deste modo, foram definidos
0S seguintes objetivos:
= Aprendizagem de manutencéo e gestdo dos diferentes sistemas de extranets;
= Capacidade para abordar e desenvolver sobre temas relativos a atividade;
= Aptiddo para estabelecer contato com os hotéis e dire¢des centrais, na gestdo de
assuntos relacionados com a atividade;
= Aptiddo para estabelecer contato com parcerias ou companhias que trabalham
com o grupo, em assuntos que envolvam pedidos de informacéo, contatos
relativos a reservas ou qualquer tipo de agcdo comercial.
= Conhecimento generalizado dos varios hotéis do grupo, ao nivel das tipologias
de quartos, precos praticados e servicos disponibilizados;
*= Dominio do CRS dos varios hotéis do grupo Tivoli - SIHOT Software;
= Dominio de vérios Softwares.

Este estagio foi considerado como uma oportunidade para crescer a nivel profissional

para obter maior know-how e conseguir uma integragdo no mercado de trabalho.

No departamento de E-Commerce foi atribuido o desafio de desenvolver a performance
de seis parcerias, isto é, foi incumbido o cargo de gestora de conta de seis OTA’s, com
0 objetivo de rentabilizar as mesmas através de um maior nimero de reservas. Outro
grande desafio foi a realizacdo e aplicacdo de mapeamentos das extranets para o

Channel Manager que estava inerente ao desenvolvimento das OTA’s.
No departamento de Revenue Management tive como desafio as funcdes de assistente

de Revenue Manager, tarefa que considerei mais importante para realizacdo profissional

e pessoal.
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4.2. Tarefas Realizadas

O estagio realizado decorreu nos escritorios dos Tivoli Hotels, na Rua Barata Salgueiro
em Lisboa, proximo do Tivoli Lisboa, nas secdes de E-Commerce e Revenue
Management. Estas secOes sdo parte integrante do Departamento de Marketing e
Vendas [DMV], sendo que os Orgdos Centrais estdo divididos por departamentos

centrais tais como, recursos humanos, financeiro e compras.

Uma vez que o estagio iniciou-se primeiramente do departamento de E-Commerce,
houve oportunidade de ter o contato direto com a gestdo das OTA’s, desempenhando a

funcdo de Suporte E-Commerce.

Inicialmente o departamento era constituido por quatro colaboradores, controlado por
um manager, tendo como suporte a restante equipa. O fato de o E-Commerce estar
intimamente ligado ao Revenue Manager anteriormente estas areas foram consideradas
como um s6 departamento. Contudo, houve uma reestruturacdo das equipas em Janeiro
de 2014, pelo que o E-Commerce ganhou poder como departamento independente e

seguidamente uma diviséo de tarefas mais concisas.

Com a restruturacdo, surgiu a necessidade de assumir um papel mais importante no E-

Commerce, pois a equipa ficou reduzida a duas pessoas.

A funcdo de Suporte de E-Commerce é basicamente o controlo e a execucdo das
decisbes comerciais tomadas pelo gestor. E também assumir o controlo das suas

principais competéncias quando 0 manager se encontra ausente.

Segue abaixo as principais funcdes no departamento E-Commerce:
e Gestdo e atualizacdo do contedo online

Em fase de iniciacdo e compreensdo do que é o E-Commerce, foi dada como prioridade
,a atualizacdo do conteudo online nas varias extranets (back office do site online).
Sendo o E-Commerce um vertente comercial das vendas eletrdnicas, o principal

objetivo é vender o produto. Dessa forma, é necessario conhecer bem o produto

47



apresentado nos varios canais online. A gestdo do contetdo consiste no carregamento de
fotografias, descri¢cdes dos quartos e da propriedade, das comodidades e das facilities.
Esta informacao devera ser igual em todos os canais online e de forma correta, evitando

reclamacdes dos clientes.

Muitas OTAS exigem critérios de carregamento do contetido, como por exemplo um

numero obrigatdrio de fotografias por quarto, sendo avaliado por percentagem.

e Analise do posicionamento

O posicionamento define a popularidade de cada hotel. Contudo, séo véarios os fatores
que o podem definir desde precos demasiado elevados em relagdo a concorréncia, a falta
de conteldo atualizado. Dessa forma, a principal tarefa de analise do posicionamento
consistia na pesquisa de todas a propriedades nas top accounts: Booking, Expedia,
Orbitz, Hotelbeds, Hotels4u, HRS e Hotel.de, verificando em que posic¢éo se encontrava
e com que preco carregado. Como foi referido, o contetdo pode influenciar o

posicionamento, dai este fator ser tdo importante.

e Gestdo da paridade de precos

E importante manter a paridade de precos em todos os canais de venda online. Um
simples erro pode influenciar o posicionamento e diminuir as vendas. Origina
reclamacdes por parte do cliente e cria conflitos entre as proprias parcerias, bem como a

nivel comercial.

Diariamente recebe-se relatorios de paridade de preco provenientes dos parceiros,
queixando-se da falta de paridade. A grande preocupacdo era detetar a origem do
problema e rapidamente resolver, respondendo ao parceiro que ja& havia sido

solucionado.

e Gestdo de Campanhas/ Flash Sales online

Consiste na aplicacdo de possiveis campanhas que o E-Commerce realiza com as

-

determinadas contas, com o objetivo de impulsionar as vendas. E um processo que
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depende da gestdo de E-Commerce e do gestor de conta.

A principal preocupacéo é verificar se se encontra tudo corretamente carregado, ou por

vezes eu propria estava encarregue de carregar a promogao na extranet.

e Avaliacdo de possiveis integracdes online

A avaliacdo de possiveis integrac@es consiste na analise de determinado website com
futuras perspetivas de integracdo. S&o varios os fatores que determinam uma possivel
integracdo e dessa forma foi criada uma ferramenta interna que permite avaliar de uma
forma mais pormenorizada tendo em conta todas limitacfes. A avaliacdo do website é
feita através da Alexa Internet’ mostra estatisticas como: tendéncias de busca, um
conjunto diferente de suposicGes demograficas e, também, uma comparagdo entre as
medidas do seu site em relagdo aos seus concorrentes. Mostra o “top trafego” para o seu

site a partir de motores de busca (como Google, Bing e Yahoo).

Por fim, esta ferramenta permite concluir a integracdo ou ndo, através de uma

classificacéo final entre zero e sete.

e Integracdo de novas parcerias

A integracdo de novas parcerias, exige comecar tudo do zero, isto é, criacdo de
categorias de quarto na extranet, atualizacdo de contetido, conexdo com o Channel
Manager (mapeamentos), carregamento de tarifas, comunicacdo aos Hotéis e aos

demais departamentos envolvidos.

Foi uma tarefa interessante, no sentido de que permitiu o entendimento de como se
processa toda a integracdo e posteriormente dar continuidade ao acompanhamento que

uma parceria deve ter, com o objetivo de aumentar as vendas.

’ Ferramenta que permite quantificar o nimero de visitantes de um site.
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e Coordenacéo de novas parcerias

Como foi exposto, ndo basta apenas contratar uma nova parceria. E algo que exige um
maior acompanhamento para poder chegar ao topo. Assim sendo, de forma planeada, as
contas eram trabalhadas no sentido de que se definiam campanhas com o intuito de os
hotéis terem a possibilidade de surgir em alguma brochura promocional e estar mais

presente na altura da compra por parte do cliente.
No departamento de Revenue Management as principais funcdes desempenhadas foram:
e Atualizacdo de Pick-Ups

A atualizacdo de Pick Ups consistia na atualizacdo diaria de ficheiros de Excel de

acordo com os dados recebidos via IDeas e SIHOT.
e Analise do preco da concorréncia

Consistia na busca e comparacdo do preco encontrado nos websites oficiais da
concorréncia com o website Tivoli Hotels. Apos recolha de dados procede-se ao envio
de um relatério previamente preenchido para o diretor de Revenue Management e
respetivos Revenue Managers.

e Atualizacdo do BAR

Apesar da maioria das OTA’s terem uma ligagdo com o Channel Management o que
permitia rapidamente a atualiza¢do do BAR, existem dois canais online em que nao foi
possivel estabelecer essa ligacdo e assim sendo, a atualizacdo tinha que ser feita

manualmente no sistema.
e Execucdo dos documentos de decisdo

Um documento de decisdo tem como objetivo informar os demais departamentos da

tomada de deciséo de um Revenue Manager e dessa forma era enviado para 0S mesmos.

Sendo que todos os dias existiam alteracfes, a minha fungdo era por em pratica as

decisdes de forma eficaz e correta de acordo com os parametros estabelecidos.
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4.3. Evolucdo cronologica do estagio

Por ordem cronologica, segue abaixo as fungdes concretas que foram atribuidas em

ambos os departamentos. Ao longo do estagio, a necessidade de fazer varias formagoes

era fulcral para um bom desempenho pelo que foram realizados formagGes na vérias

areas:

Formagéo de sistema das extranets
Formacao em respostas por email a parceiros
Formacao em EZyield

Formacdo em SIHOT

Verificar listagens de reserva (SIHOT)
Formacdo em Segmentacao

Formacao em IDeas

Formacao em mapa de pick-ups

Na tabela 1.1 segue a tabela cronoldgica de forma a dar a conhecer o tempo despendido

em cada tarefa acima mencionada.

AREA

2013 2014
ATIVIDADES

ECOMMERCE Emails

Extranets

————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————

_______________________________________________________________________________________

REVENUE M.

_______________________

_________________________________________________________

—————————————————————————————————————————————————————————

Pick —Ups

_______________________

Tabela 1.1 — Cronograma das tarefas do Estagio

Fonte: propria
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4.4. Competéncias adquiridas

Com o desenrolar do estagio e a aprendizagem de novas funcdes, foram-se adquirindo

competéncias que permitiram a evolucdo pessoal e profissional.

Adquiriram-se competéncias enquanto ser humano, aprendendo a ser, estar, falar, pensar
e agir de acordo com diferentes tipos de pessoas e com diferentes temperamentos, num
ambiente de trabalho. Permitiu também a lidar com situac6es complicadas e de rapida

decisao.

Também foram desenvolvidas competéncias no que respeita ao relacionamento
interpessoal bem como procedimentos para uma comunicacdo eficaz, desenvolvendo

empatia levando a um clima de trabalho agradével e produtivo.

Alcancaram-se aptidGes a nivel de tecnologias da informacdo, aprendendo a trabalhar
com trés programas de gestdo diferentes que certamente poderdo vir a ser Uteis num

futuro proximo.
A atencdo, a responsabilidade e o foco nas tarefas, com o intuito de manter o trabalho
organizado a tempo e horas, permitiu desenvolver uma postura profissional, aprendendo

a trabalhar em equipa, tornando mais proactiva e flexivel.

Foi também possivel desenvolver confianca e seguranca no trabalho que se foi

realizando ao longo do tempo, permitindo estabelecer objetivos profissionais.
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CAPITULO 5 - APRESENTACAO DOS DESAFIOS DESENVOLVIDOS

Como foi anteriormente referido, durante o decorrer do estagio surgiram varios desafios

que foram encarados como metas a atingir e dessa forma procurei dar o meu melhor.

No Capitulo 4 foi mencionado que um dos grandes desafios do E-Commerce foi a
atribui¢do de seis OTA’s tendo como principal objetivo o desenvolvimento e prospecéo

da conta com a finalidade de aumentar as vendas da mesma. As contas em questdo

foram:
e Agoda
e Escapio
¢ HRS
e Hotel.de

e Hoteltravel

e Unitravel

O primeiro objetivo a atingir foi a manutencao das contas em si para todas as unidades
da cadeia hoteleira. Primeiramente, deu-se inicio a atualizacdo do conteddo online.
Sendo estas contas pequenas, isto € “pouco produtivas”, cairam um bocado no
esquecimento o que reduziu significativamente as vendas e a sua verificacdo
sistematica. De seguida, deu-se inicio a integracdo das tipologias de cada unidade na
OTA. Tendo como exemplo o Tivoli Lisboa apresentado no Capitulo 2 com 10
tipologias, nem todas as categorias de quarto estavam criadas na extranet. Dessa forma,
deve-se proceder a criacdo das tipologias existentes em cada unidade e seguidamente o

mapeamento das mesmas.
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5.1 Mapeamentos

Outro grande desafio inerente ao estagio foram os mapeamentos. Entende-se por
mapeamento um termo técnico designado a explicacdo que se d& a ligacdo de novas

tipologias ao Channel Management.

Basicamente um mapeamento é conectar as tipologias existentes na extranet de cada
OTA, de modo a que as mesmas possam receber a informagdo enviada via Channel
Management®. Por norma, é construido um ficheiro em Excel para facilitar todo o

processo, conforme se pode verificar na tabela 1.2 abaixo representada:

Tivoli Lisboa

Website Name: Agoda - DX

BAR

Hotel Room Matching Map to Website Room Name Room Gross Additional

Name --> Code Margin Value

Cl. Classic Map to Classic Double Room 3948766
>

Website Name: Agoda - DX

Non Refundable

Hotel Room Matching Name Map to Website Room Name Room
-> Code

CL. Classic Map to Classic Double Room - Non 3948765
> Refundable

SP. Superior Map to Superior Room - Non 3948768
-> Refundable

COB. Collection Room - Double  Map to Collection Room - Non 3948770

Use BB --> Refundable

Website Name: Agoda - DX

Long Stay

Hotel Room Matching Name Map to Website Room Name Room
-> Code

DX. Deluxe Map to Deluxe Double Room - 3948764
--> Long Stay

DX2. Deluxe Twin Room Map to Deluxe Twin Room - Long 3948767
--> Stay

COB. Collection Room - Double  Map to Collection Room - Long 3948769

Use BB --> Stay

Tabela 1.2. — Mapeamento extranet

Fonte: propria

8 Software através do qual se faz o envio da informagao.
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O mapeamento além de exigir uma compreensdo da informacdo que é dada, exige que
saibamos conectar as tipologias ao Channel Management. Foi algo que exigiu muito
esforco e dedicacdo durante algum tempo até perceber a I6gica de funcionamento do
mesmo. Deve-se ter a certeza do que se esta a fazer e principalmente dominar o sistema,

pois qualquer erro pode ser irrevogavel.

Basicamente a ligacdo é feita com o EZyield através da seguinte maneira: Relacionar
as tipologias sem Pequeno-Almoco ou com Pequeno-Almogo de acordo com a

terminologia:

v YIELDING TOOLS

Classic Yield Classic Yield
List Yield
Calendar Yield
Companion Yield
Snapshots Sync Date Range Selection
IDeas

Channel Sync Start Date End Date

Preview = &

mat: yyyy-mm-de

» REPORTS 2] @Al @Sun [@Mon [@Tue [@Wed []Thu [@Fri [@]Sat [3 More dates
» SETTINGS o
MAINTENANCE REQUEST @
UPDATES

» RATE 360 o Room Settings

» Customize Room Settings

CONTACT US Hotel Room Names Keep Blackouts @ Available Sell Rate Min. Night Stay Cut Off Breakfast

LOGOUT CL. Classic [ NC - EUR|0.00 NC o NC o NC o
CLO. Classic - Single Use i NC + EUR 0.00 NC NC NC
CL1. Classic Twin Room - Single Use = NC EUR 0.00 NC NC NC
CL2. Classic - Double or Twin 1 NC EUR | 0.00 NC NC NC
CL3. Classic- Triple Use . NC EUR | 0.00 NC NC NC
CLC. Classic- Triple Use (Child) a NC EUR 0.00 NC NC NC
CLOB. Classic- Single Use BB ] NC EUR  0.00 NC NC NC
CLB. Classic- Double Use BB NC EUR | 0.00 NC NC NC
CL1B. Classic Twin Room - Single Use BB O NC EUR | 0.00 NC NC NC
CL2B. Classic - Double or Twin BB s NC EUR| 0.00 NC NC NC
CLCB. Classic- Triple Use (Child) BB NC EUR 0.00 NC NC NC
CL3B. Classic-Triple Use BB 1 NC EUR 0.00 NC NC NC

SP. Superior | = NC EUR| 0.00 NC NC NC

SP0. Superior - Sinale Use a NC EUR(0.00 NC NC NC

Figura 7 — Channel Management Ezyield
Fonte: http://channelmanagement.travelclic.com

Na figura 7 pode-se identificar tipologias apresentadas como:

- CL.Classic ou CL1. Classic Twin Room — Single Use, significa que sdo quartos
classicos sem tarifa de pequeno-almoco incluida, que na tabela 1.2, corresponde ao

“Website Room Name” existente, sendo que ¢ o “Classic Double Room”. O Channel
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Management sempre que enviar pregos para esta tipologia sera sempre sem o
suplemento de pequeno-almogo incluido.

Por outro lado, as tipologias CLB.Classic Double Use BB, sdo categorias de quarto
com o diferencial de pequeno-almoco incluido. Isto é, sempre que existe uma
atualizacdo de pregos para as terminologias terminadas em “BB”, conforme se verifica

na figura 7, o valor enviado ja contém a tarifa de pequeno-almoco.
No departamento de Revenue Management surgiu como desafio as fung¢des de assistente

de Revenue Manager, tarefa bastante importante para realizagdo profissional e pessoal.

Permitiu entender toda a envolvente da cultura organizacional de Revenue.
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CAPITULO 6 - RESULTADOS DO ESTAGIO

Apbs a realizacdo do estagio curricular de Mestrado na Tivoli Hotels & Resorts, € o
momento de fazer um balanco. Serdo apresentadas no presente capitulo as conclusdes
do estagio. E importante fazer referéncia ao Revenue Management e E-Commerce e a
sua importancia para qualquer grupo ou unidade hoteleira, no caso, para o grupo THR e
seguidamente serdo apresentadas as conclusdes retiradas ao longo do decorrer do

estagio, bem como dos desafios inerentes a organizacao.

A introducédo da cultura de Revenue e fundamental para o sucesso da Tivoli Hotels &
Resorts, na medida em que a organizacdo anteriormente ndo detinha uma estrutura cada
vez mais solida como se pode verificar. Uma maior definicdo de tarefas com um unico

objetivo: vender mais e de forma rentabilizada.

Perante um mercado cada vez mais competitivo no setor da hotelaria, a criacdo de
estruturas organizacionais promove a relacdo back-office com front-office, isto é, a

gestdo hoteleira de forma mais rigorosa com a gestao operacional dos hotéis.

Através da realizacdo do estagio conclui-se que a gestdo hoteleira é mais que a gestdo
operacional perante os clientes. E também toda uma estratégia pensava e planeada
previamente para melhor rentabilizar as vendas. Em grandes cadeias hoteleiras surge a
necessidade de canalizar o neg6cio através de processos rigidos e de analise continua,
diminuindo a carga existente num hotel tradicional em que a decisdo passava somente

pelo Diretor Geral da Unidade Hoteleira.

A funcdo desempenhada de Assistente de Revenue Manager permitiu o contato direto
com esta cultura organizacional de Revenue Management e desempenhar tarefas de
extrema importancia que me permitiu adquirir a sensibilidade de gestdo e analise e

decisdes a aplicar.
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No E-Commerce, tendo o cargo de Suporte de E-Commerce, tive oportunidade de
“suportar” todas as decisdes do manager, com o objetivo de implementar as estratégias

definidas o mais rapidamente possivel e eficazmente.

Para além das atividades enumeradas no relatério de estidgio foram possivel ainda
executar tarefas relacionadas, como o acompanhamento de reunides com parcerias de E-
Commerce e ainda também reunides periddicas que a empresa tem por norma

concretizar anualmente.

A realizacdo de todas estas tarefas, para além de permitir aperfeicoar os conhecimentos
adquiridos ao longo do percurso académico permitiram também adquirir um
conhecimento global do funcionamento da cadeia hoteleira e aquisicdo de novas
competéncias que de certa forma se irdo revelar numa mais-valia num futuro préximo.
Considera-se que o estagio se traduziu numa experiéncia bastante positiva ao nivel do
conhecimento e competéncias adquiridas, que serdo aperfeicoadas mais tarde com a

continua aprendizagem no mundo do trabalho.

Com a elaboracéo deste estudo de caso, o pretendido era perceber o que foi assimilado
no estagio, a nivel de observacédo e participacdo correspondente com toda a revisdo de
literatura efetuada. Sendo que, neste caso a questdo a responder seria: As praticas dos
departamentos de Revenue Management e E-Commerce vao de encontro ao que é

definido na teoria?

Respondendo a questdo pode-se dizer que no fundo, sim. Devido ao fato de em termos
conceptuais sdo poucas as praticas e procedimentos apreendidos no decorrer da
aprendizagem. Uma das descobertas com o desenvolvimento deste trabalho é que em
termos préticos as funcBes de Revenue Manager e E-Commerce Manager, sdo um

espelho do que é defendido pelos autores.

Na préatica o que foi retirado através da metodologia utilizada foi que, o Diretor de
Revenue Manager tem de controlar, analisar e decidir bem como dar apoio aos outros
diretores departamentais. O E-Commerce Manager tem como objetivo principal a

canalizacdo das vendas online. A realizacdo do orgcamento anual, a aprovacdo de
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estratégias definidas e forecast previsto sdo fungdes que também fazem parte dos seus
cargos.

Analisando as fungdes do Diretor de Revenue Management da cadeia hoteleira em
estudo, verifica-se uma grande panoplia de tarefas a desempenhar. Isto porque o Diretor
tem poucas fungdes, todavia estas sdo de elevada importancia para que as normas, 0s

procedimentos e 0 bom desempenho do seu departamento sejam atingidos.

Sucintamente, pois os temas ja foram abordados aprofundadamente, o Revenue
Manager faz também tudo o que o Diretor faz, e o assistente de Revenue Manager faz
tudo aquilo que o Revenue Manager faz, uma vez que este tem de ser capaz de substitui-

lo quando necessario.

N&o se pode deixar de referir a grande conquista que obtive na realizacdo do estagio
curricular, pois possibilitou a continuacdo na empresa, atualmente como estagio
profissional, aumentado o meu grau e experiéncia profissional. Uma excelente
oportunidade com perspetivas futuras mas essencialmente possibilita conciliar o Gtil ao

agradavel, pelo que o trabalho desenvolvido e as fungdes exercidas sdo do agrado.
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CONCLUSAO

A realizacdo deste estagio permitiu sem duvida alguma uma experiéncia Unica, no
sentido de que, a integracdo foi feita de uma forma extremamente excecional nas
equipas, tanto dos diretores e orientadores. As fungdes que desempenhadas
determinaram a responsabilidade incutida em cada atividade desenvolvida. Permitiram
que ganhasse uma maior aptiddo no mundo do trabalho bem como, amadurecer no meio
hoteleiro quando confrontada com situagdes reais e de rapida decisdo ou execucdo. Os
meus conhecimentos e capacidade de reacdo aumentaram significativamente e fizeram

com que superasse de todo as minhas expetativas.

Com a elaboracdo deste relatério de estagio, foi possivel atingir o objetivo principal
deste trabalho, que se prende com o facto de verificar se existe uma relacdo com o que é

efetuado na prética, com o que é referenciado na teoria.

Desse modo, sendo este o ultimo ponto do trabalho relativamente ao estagio que
realizado na Tivoli Hotels & Resorts, segue a apresentacdo da avaliacdo de toda a
experiéncia, concretamente das aptidfes que adquiridas com a formacdo especifica e

dedicacdo da equipa Tivoli.

O estégio no departamento de E-Commerce e Revenue Management da Tivoli Hotels &
Resorts facultou um conjunto de aptidfes de extrema importancia para a area, que segue

abaixo, de forma resumida:

e Aprendizagem de manutencéo e gestao dos diferentes sistemas de extranets;

e Capacidade para abordar e desenvolver sobre temas relativos a atividade;

e Aptiddo para estabelecer contato com os hotéis e dire¢des centrais, na gestdo de
assuntos relacionados com a atividade;

e Aptiddo para estabelecer contato com parcerias ou companhias que trabalham
com o grupo, em assuntos que envolvam pedidos de informacdo, contatos

relativos a reservas ou qualquer tipo de agdo comercial.
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e Conhecimento generalizado dos varios hoteis do grupo, ao nivel das tipologias
de quartos, precos praticados e servicos disponibilizados;

e Dominio do CRS dos varios hotéis do grupo Tivoli - SIHOT Software;

e Dominio de varios Softwares, ferramentas indispensaveis na rotina diaria —
EZYield; IDeas; Relatorio Pick Up;

e Dominio de Microsoft Office.

Para além destas aptiddes profundamente ligadas as tarefas desenvolvidas propriamente
dito, penso que foram ganhas a experiéncia de trabalho em equipa, de contato com os
parceiros, técnicas de comunicacao, de cumprimento de ordens e objetivos. Aprendeu-
se a lidar com a motivacao individual e de grupo e a dar mais valor ao esforco por um

objetivo ou etapa na concretizacdo de um objetivo maior.

Inicialmente a &rea escolhida poderia ter desviado de certa forma os objetivos propostos
pelos professores do Mestrado de Direcdo e Gestdo Hoteleira, pela opcdo por um
estdgio em Back-Office e ndo na parte operacional de um hotel. Contudo, tera sido a
melhor escolha feita, por ter surgido a oportunidade de aprender novas técnicas de
gestdo hoteleira, nomeadamente o Revenue Management e o E-Commerce, areas

desconhecidas por completo antes de o estagio ter sido realizado.

No inicio, era uma atividade pouco complexa, agora verifica-se que esta exige a quem
nela trabalha, esforco por acompanhar diferentes tarifas, promoc6es, campanhas,
contratos com OTA’s, que tenha conhecimentos de informética, que saiba interagir com
diferentes entidades no &mbito da atividade. Para além de que € necessario dispor de um
conhecimento alargado das unidades que comp&em o grupo, de forma a dominar aquilo
que estamos a vender. Tudo isto, a0 mesmo tempo que procuramos acompanhar as

constantes mudanc¢as num mercado tdo dindmico, como € o mercado turistico.
Com o passar do tempo e a medida que se foi arrecadando experiéncia, comecei a ver

cada dia como um desafio a atingir, 0 que motivou querer saber mais sobre o meio

hoteleiro, a colocar questdes e a procurar mais informacao.
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A realizacdo deste relatorio, paralela ao eu cargo no E-Commerce ou Revenue, permitiu
que se chegasse a varias conclusdes acerca dos hotéis, assim como da cadeia hoteleira
no geral, que séo destacadas pelo facto de que estes dois departamentos tém vindo a
sofrer mudancas ha quase cinco anos, mas que ja estdo mais que consolidados e aptos.
Foi um projeto promissor, a medio e longo prazo, e ndo deve descurar a sua relagdo com
outros departamentos e com 0s proprios hotéis em assuntos que envolvam terceiros,
como as ocasionais falhas no fecho de vendas que por vezes resulta em situacfes de
impasse com agéncias e/ou operadores e que tera consequéncias diretas na qualidade do

servigo prestado ao cliente final.

Outra situacdo advém da analise feita ao Hotel Tivoli Lisboa em que é possivel concluir
que dispor de um jardim com piscina no centro da cidade ou de um bar na cobertura do
hotel ndo é suficiente para marcar a diferenca, é preciso inovar, é preciso estudar o
mercado e acompanhar as suas tendéncias, porque sendo é-se facilmente ultrapassado
por quem o faca, e 2015 tem sido claramente uma evidéncia de tal, marcado pela

abertura de novas unidades hoteleiras nas proximidades.

Dado este estagio por terminado no dia 2 de Maio de 2014, passado algumas semanas,
deu-se inicio um estagio profissional, novamente junto do departamento de E-
Commerce da Tivoli Hotels & Resorts. Este estagio profissional que agora se encontra a
ser desenvolvido é como uma forma de consolidar um pouco mais a experiéncia na
hotelaria e na empresa, e, de desenvolver ainda mais as capacidades individuais e de

abrir mais portas a titulo profissional.
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ANEXO 11

Room Nights por nacionalidades Room Nights por nacionalidades
(PT- hotéis em Portugal) (BR - hotéis no Brasil)
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ANEXO IV
4.2. Segmentos: Clientes GHA Discovery

+ Programa de fidelizacdo, criado pela Global Hotel Alliance, onde esta inserida a Tivoli Hotels & Resorts e mais 26 marcz
hoteleiras, nos cinco continentes. Conta hoje (2014) com mais de 4 milhdes de membros.

QO programa tem como enfoco a oferta de Expenéncias Locais, que revelam o gue de mais auténtico e onginal cac
destino tem para oferecer.
= Privilégios de Nivel Gold

- Ao inscrever-se no GHA Discovery o cliente tera:
— Acesso gratuito a internet;
— Jomal a escolha;
- Agua mineral gratuita;
—  Perfil de preferéncias pessoais.

L
1

v = Privilégios de Nivel Platinum
" Ao atingir 10 noites tem todos os privilegios de nivel Gold e ainda:
—  Uma experiéncia local Platinum;
— Upgrade de guarto para categoria superior no momento de check-in;
— Late check-out até as 15h;
— Disponibilidade garantida até 48h antes da chegada;
— Oferta de boas-vindas local.

= Privilégios de Nivel Black
Ao atingir 30 noites tem todos os privilégios de nivel Platinum e ainda:

—  Uma experiéncia local Black;

— Upgrade de gquarto duas categorias acima no momento de check-in;
— Early check-in a partir das 9h e late check-out até as 18h

— Disponibilidade garantida 24h antes da chegada;

H
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