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O presente relatorio de estagio reporta a experiéncia de estagio curricular
exercido no PPHE Hotel Group, sediado na Holanda, no &mbito do Mestrado
em Marketing da Universidade de Aveiro. O objetivo deste trabalho é o de
demonstrar a aplicacdo de toda a aprendizagem e conhecimentos obtidos
durante a formacdo académica em Marketing, em contexto real, através da
integracdo na empresa. Em particular, o trabalho explora o conceito da gestéao
de relacionamento online e de que forma o0 mesmo se aplica ao contexto das
marcas Park Plaza® e art'otel®, ao mesmo tempo que descreve todas as
atividades desenvolvidas.

Concluimos que as duas marcas estao globalmente alinhadas com as praticas
referidas na reviséo de literatura, e que usam abordagens semelhantes nas
varias atividades, apesar de terem conceitos de marca diferentes. No entanto,
tratando-se de uma empresa onde o alinhamento entre todos os
departamentos € essencial, notamos que apesar de todas as atividades,
individualmente, se focarem no cliente e todas terem os seus proprios
sistemas, esta informacdo néo é transmitida através dos varios departamentos
ou mesmo entre as varias equipas de um mesmo departamento. Assim,
consideramos que a empresa deveria investir num sistema de CRM global que
permita que a informag¢@o sobre os héspedes, que é recolhida através dos
diferentes sistemas, seja aglomerada e flua entre todos os departamentos.
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This internship report explains the internship experience at PPHE Hotel Group,
a company based in the Netherlands, within the scope of the Master of
Marketing at the University of Aveiro. The purpose of this paper is
to demonstrate how the learnings and knowledge obtained during the
marketing studies are applied in a real company context. In particular, the
paper explores the concept of online relationship management and its
implementation within the context of the Park Plaza® and art’otel® brands,
while describing all the activities executed during the internship.

It can be concluded that both brands are globally aligned with the practices
mentioned in the literature review, and although the brands have distinct
concepts they use similar approaches across various activities.

However, as a company where alignment across all departments is essential,
we note that while all activities are individually focused on the customer and
have their own systems, this information is notcommunicated across
departments, or even between several teams of the same department.
Therefore, we believe the company should invest in a global CRM system that
would allow the guests’ information (which is collected through different
systems) to be clustered and to flow seamlessly across all departments.
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CAPITULO | - INTRODUCAO

O presente trabalho explica a nossa experiéncia de estagio curricular, exercido no PPHE
Hotel Group, sediado na Holanda, no &mbito da unidade curricular Estagio/Disserta¢do/Projeto
do Mestrado de Marketing da Universidade de Aveiro. O objetivo principal é aplicarmos toda a
aprendizagem e conhecimentos obtidos durante a nossa formacéo académica em Marketing,
em contexto real, através da nossa integracdo numa empresa. Tem como finalidade a
conclusdao dos estudos e a obtencdo do grau de mestre em Marketing. Neste trabalho
pretendemos explorar o conceito da gestdo de relacionamento online e ver de que forma o
mesmo se aplica ao contexto das marcas Park Plaza® e art’otel® ao mesmo tempo que
descreve todas as atividades desenvolvidas nesse enquadramento. A escolha deste tema
deve-se ao facto, de que, enquanto estagiarios de Digital Marketing no setor de hotelaria, as
nossas tarefas eram muito orientadas para o cliente e a gestdo de relacionamento com este,

podendo isto ser visivel nas diferentes atividades.

As marcas art’otel® e Park Plaza® pertencem ao grupo de hotéis PPHE Hotel Group. O
Grupo é um dos maiores proprietarios / operadores de hotéis no centro de Londres e 0 seu
portfélio de propriedades € composto por 46 hotéis e resorts em varios paises da europa,
nomeadamente Holanda, Reino Unido, Alemanha, Croacia e Hungria. As duas marcas
apresentam conceitos e publicos-alvo diferente. A marca art’otel® refere-se a um grupo de
hotéis contemporaneos que combinam um estilo arquiteténico Unico com interiores inspirados
em arte. Os hotéis Park Plaza® sdo conhecidos pela sua localizacao central e € uma marca de
hotel de luxo para quem viaja por motivos de negécio ou lazer. O foco da empresa PPHE Hotel
Group é expandir a sua presenga no segmento de mercado hoteleiro de luxo, por meio de

projetos estratégicos de desenvolvimento e parceria.

Em relacdo a estrutura do trabalho, este divide-se em seis capitulos, sendo o primeiro de
cariz introdutério. No segundo capitulo efetuamos uma reviséo de literatura dos conceitos
fundamentais relacionados com o estagio reunindo-se, para tal, estudos de natureza empirica e
tedrica sobre a temética em questdo. No terceiro capitulo descrevemos a entidade de
acolhimento e o departamento em que estivemos inseridos. Aqui explicamos o contexto da
empresa, a sua visdo, missdo e valores, o conceito e contexto das marcas Park Plaza® e
art’otel® e o contexto e estrutura do departamento de Digital Marketing, Revenue & Analytics.
No quarto capitulo descrevemos as principais atividades desenvolvidas ao longo do estagio, a
luz da revisédo da literatura anteriormente efetuada. Aqui apresentamos o cronograma das
tarefas realizadas, os objetivos do estagio, e a descricdo das tarefas no contexto de CRM
(Customer Relationship Management/ Gestao de relacionamento de clientes), Social Media

Marketing e desenvolvimento de websites. No quinto capitulo, expomos uma reflexéo critica



sobre o estagio realizado, a luz dos objetivos que se propdem com este modelo de trabalho
final conducente ao grau de mestre. No sexto capitulo, apresentamos as conclusbes e

consideracgoes finais deste trabalho.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

1. CRM no setor hoteleiro

O conceito de CRM nasceu quando empresas das varias industrias compreenderam que o
marketing tradicional tinha multiplas limitacdes e que as estratégias focadas nos clientes
tinham um potencial superior (Payne, 2005). Hoje em dia, a gestdo de relacionamento de
clientes j4 é vista como uma pratica fulcral e indispenséavel. O cenario competitivo e as
economias volateis fazem com que seja obrigatério que a gestéao de relacionamento de clientes

seja rentavel a longo prazo (Kumar & Reinartz, 2018).
CRM ou gestao de relacionamento de clientes, foi definido por Payne (2005) como:

Uma abordagem empresarial que procura criar, desenvolver e aprimorar
relacionamentos com clientes alvo, a fim de melhorar o valor para o cliente e o lucro da
empresa, e assim, maximizar o valor para os stakeholders. CRM é associado com a
utilizacdo de tecnologia de informacdo para implementar estratégias de marketing

relacional. (p.4) [tradug&o propria]

Buttle (2009) vé um CRM ndo como uma abordagem empresarial, mas sim como a principal
estratégia de negocios que integra processos e fungdes internas e redes externas. No entanto,
0 objetivo desta estratégia € o mesmo: criar lucro e valor para o cliente (Buttle, 2009; Payne,
2005). O mesmo autor, Buttle (2009) enfatiza a importancia das tecnologias de informagao, que

permite a criacdo de base de dados (dados sobre os clientes).

Payne (2005) apresenta ainda uma visao mais detalhada do conceito de CRM, dividindo-o
em trés componentes essenciais que, segundo o autor, permitem 0 seu sucesso: colaborativa,
operacional e analitica. A componente colaborativa é a que estad relacionada com a
possibilidade dos clientes poderem comunicar com as empresas por diversos canais, sendo
possivel através destes, viver uma experiéncia com as marcas. Por sua vez, a componente
operacional refere-se a facilidade do processo em si de comunicagdo entre o cliente e a
organizacgédo. Por fim, a componente analitica é aquela que se relaciona com a oportunidade de

segmentacado e conhecimento do consumidor.

De uma forma mais complexa, também Kumar e Reinartz (2018) resumem e dividem o
conceito de CRM em trés niveis: funcional, focado no cliente e estratégico. O nivel funcional
refere-se a gestdo do relacionamento do cliente através de forca de vendas, automacgéo das
vendas, campanhas e gestdo de marketing. O nivel focado no cliente envolve a experiéncia

total do cliente, sendo o principal objetivo construir uma visdo do cliente coerente em todos os



canais e transmitir as opinides deste para todos os departamentos da empresa cujas fungbes
séo direcionadas para o cliente. O nivel estratégico refere-se ao processo de tornar o cliente o

foco, tendo em conta as suas informagdes e preferéncias.

Os autores Buttle, (2009), Kumar e Reinartz (2018), Mastorakis, Trihas, Perakakis, e
Kopanakis (2015) e Payne (2005) realcam a importancia das bases de dados na estratégia de
CRM. Os dados e informacdes a que as marcas tém acesso sobre 0s consumidores permitem
que as empresas desenvolvam um melhor relacionamento com estes consumidores. As
empresas passam a ter a possibilidade de adquirir um conhecimento superior sobre os seus
consumidores, conhecendo as suas preferéncias, necessidades e gostos. Com estas
informacdes as marcas podem melhorar e personalizar 0s seus produtos e 0s Sseus Servicos,
reduzindo feedback negativo e aumentando a satisfacdo dos clientes e encorajando-os a
repetir a compra. Por outro lado, ao compreenderem as necessidades atuais dos consumidores
e ao anteciparem as necessidades futuras dos seus clientes, as marcas nao s6 criam valor
como melhoram a experiéncia do cliente durante a sua jornada (Buttle, 2009; Kumar &
Reinartz, 2018; Mastorakis, Trihas, Perakakis, & Kopanakis, 2015; Payne, 2005). Em linha com
este pensamento, Mohammed, Rashid e Tahir (2017) mostram que as mesmas ideias se
aplicam ao setor hoteleiro. Para estes autores, é crucial identificar e compreender as
necessidades dos consumidores para que seja possivel criar valor através da personalizagédo
do produto ou servico, da facilitacdo de informacao relevante bem como de um servico de alta
qualidade (Mohammed et al., 2017). Os hotéis desenvolvem bases de dados com o histérico
dos hospedes, sendo esta informacao recolhida na interagdo que é feita com os mesmos. Esta
informacao é usada também para a criacdo de programas de lealdade e recompensa e outros
propositos de marketing (Mastorakis et al., 2015). Para além de ser importante uma abordagem
adaptavel em relagdo as necessidades dos clientes, é necesséario adotar o0 mesmo tipo de
abordagem em relacdo as mudancas e tendéncias no mercado hoteleiro (Rahimi & Gunlu,
2016). De facto e de acordo com Mastorakis et al. (2015), € necessario reagir rapido as
tendéncias do mercado visto que este é instavel e imprevisivel e é caracterizado por uma
competicdo forte e uma procura sofisticada. Ainda em relacédo as bases de dados, Chaffey e
Smith (2017) apontam a importancia da manutencéo destas, enfatizando que a limpeza da
base de dados é essencial para minimizar custos de marketing e melhorar as rela¢gdes com os
consumidores ao evitar que estes recebam emails duplicados, ou que recebam emails mesmo
depois de terem solicitado para cancelar a subscricdo. As bases de dados devem adaptar-se
as mudangas e precisam de ser atualizadas continuamente, sendo isto possivel, através de,
dar a opgao aos consumidores de corrigirem os seus dados (via website), cancelar a
subscricdo de emails futuros (via link no email recebido), ou até mesmo através de terem a

opcao de escolha sobre qual o tipo de emails que querem receber.



Uma componente essencial da estratégia de CRM é o foco no valor do cliente e uma viséo
em longo prazo orientada para o cliente. Isto significa reconhecer que os clientes séo
heterogéneos nas suas necessidades e no seu valor e trata-los de forma unica (Kumar &
Reinartz, 2018). Para que isso seja possivel, ndo s6 a visdo, a missdo e a cultura
organizacional da empresa devem ser direcionadas para o cliente, como todos os funcionarios
devem ter 0 mesmo foco no cliente (Rahimi & Gunlu, 2016) e, ainda, todas as funcbes
organizacionais relevantes devem estar alinhadas com esta estratégia de CRM (Kumar &
Reinartz, 2018). Os hotéis que tém uma cultura organizacional consistente, isto &, onde os
seus funcionarios partilham crencas e valores, podem aumentar a disposi¢cdo dos funcionérios
para intervirem positivamente na implementacdo de CRM (Rahimi, 2017). O estudo empirico de
Rahimi e Gunlu, (2016) prova que os varios fatores da cultura organizacional (como a
adaptabilidade, a consisténcia, o envolvimento do pessoal e a misséao e visao da organizacao)
permitem a eficacia da implementacdo de CRM no setor hoteleiro. Estes fatores melhoram a
coordenagdo interna e promovem significado e um senso de identificacdo por parte dos
funcionarios, aumentando a probabilidade de sucesso da abordagem centrada no cliente
(Rahimi, 2017). De forma semelhante, também Mastorakis e al (2015) apontam duas razdes
capazes de justificarem que as estratégias de CRM séao significativas na industria do turismo.
Uma dessas razdes € que os turistas sdo mais sensiveis ao pre¢co, menos dedicados as
marcas e muito mais sofisticados do que antes. A segunda razéo € o facto da indUstria do
turismo estar sob pressao devido a globalizagdo e a competicdo, o que fomenta um aumento
dos custos de compra para os consumidores bem como um aumento das suas expetativas.
Desta forma, é necessario ter em consideracdo todos os fatores que sao relevantes para a
implementacdo de CRM no setor de turismo, mais especificamente no setor hoteleiro. Isto,
porque um CRM se foca no desenvolvimento de relagdes de elevada qualidade com

consumidores, permitindo ganhar vantagem competitiva (Mastorakis et al., 2015).

Como varios autores (eg. Buttle, 2009; Kumar & Reinartz, 2018; Payne, 2005; Rahimi &
Gunlu, 2016) referem, as tecnologias de informacao (IT) tiveram, e continuam a ter, um impacto
enorme na implementacdo de estratégias de CRM, mas o seu impacto vai para além da
utilizacdo de base de dados, visto que a maioria dos processos usam IT e as pessoas
desempenham cada vez um papel menos crucial durante estes processos. Por exemplo, no
setor hoteleiro, mais especificamente durante o processo de reserva dos hotéis, as marcagoes
séo feitas cada vez mais através de websites ou aplicagcdes nos smartphones, dispensando
qualquer equipa para este processo em particular (Rahimi & Gunlu, 2016). No entanto, se os
funcionarios adotarem cada vez mais tecnologias nas suas tarefas, automatizando e facilitando
os processos de trabalho, automaticamente o desempenho de CRM melhora. Ou seja, se a
tecnologia for implementada tendo como objetivo melhorar a experiéncia do consumidor pode

melhorar também o desempenho de CRM (Bahri-Ammari & Nusair, 2015). Outras ferramentas



de CRM que os hotéis utilizam nos seus websites (para além das reservas online) séo a
possibilidade de registo online, o envio de newsletters, a personalizacdo de emails para os

seus consumidores e a facilitacdo de formularios de feedback (Mastorakis et al., 2015).

Outros autores (eg. Chaffey & Smith, 2017; Kingsnorth, 2016) realcam a relacdo entre o
conceito de CRM e o de retencdo: um CRM visto como uma abordagem para adquirir clientes e
reté-los (Chaffey & Smith, 2017), e a retencdo uma forma de convencer os consumidores que
querem deixar de comprar uma marca, a continuarem a comprar. Atualmente, &€ mais
econdmico reter clientes ja existentes do que adquirir novos, sendo entdo a retencdo o
caminho para o lucro e o crescimento (Kingsnorth, 2016). CRM e retencéo sao abordagens
complementares com o mesmo objetivo: criar um valor superior € de mais longa duragéo para
cada consumidor (Chaffey & Smith, 2017). CRM é uma estratégia proativa, pois consiste no
desenvolvimento de uma relagdo com o cliente de forma a que ele se torne leal, enquanto que
retencdo é uma estratégia reativa, sendo esta considerada como o Ultimo esfor¢o para tentar
convencer um cliente a tornar-se leal. Ambas as estratégias aumentam a receita bem como a
satisfacdo do cliente (Kingsnorth, 2016). No setor hoteleiro os clientes sédo divididos em dois
tipos: clientes leais e clientes ocasionais, sendo os clientes leais os mais rentaveis
(Vaeztehrani, Modarres, & Aref, 2015), uma vez que sao estes os que, frequentemente, fazem
compras de produtos da mesma marca gerando, assim, um valor significativo de receita. Niveis
de lealdade reduzidos exigem o gasto de custos elevados para conquistar novos clientes
(Chaffey & Smith, 2017). Para manter os niveis de lealdade elevados, a pratica de CRM mais
comum dos hotéis é a da utilizacdo de programas de lealdade (Mastorakis et al., 2015) que,
normalmente, incluem a oferta de quartos com desconto, ou a garantia da disponibilidade de
quartos (Vaeztehrani et al., 2015). O objetivo, no entanto, € sempre 0 mesmo: maximizar a
satisfacdo dos consumidores através de servigos personalizados (Mastorakis et al., 2015). Para
que estes programas tenham sucesso, é importante considerar o valor percebido pelo cliente;
isto €, as marcas tém de fazer os consumidores pensar que estes estdo a receber um valor
percebido elevado, oferecendo, na verdade, um valor real que tem um custo reduzido, evitando
0 prejuizo para as marcas (Kingsnorth, 2016). No entanto, estas regalias que os programas de
lealdade oferecem devem ser utilizadas com moderagao, tendo em conta a frequéncia e a
quantidade de beneficios, podendo, caso contrario, causar efeitos negativos nas receitas
(Vaeztehrani et al., 2015). Para as empresas obterem valor adicional por parte dos
consumidores, ndo se devem focar apenas em transformar os consumidores em consumidores
leais, mas também devem focar-se em obter uma carteira de clientes ativos e envolvidos
(Kumar & Reinartz, 2018), e desenvolver uma carteira de clientes leais online (Chaffey & Smith,
2017).



O conceito de CRM também é varias vezes referido por outros autores (eg. Chaffey & Smith,
2017; Kumar & Reinartz, 2018; Mastorakis et al., 2015) como e-CRM ou SCRM (Social
Customer Relationship Management / Gestao de relacionamento de clientes social). Entendido
como a gestéo de relacionamento de clientes através de ferramentas online, o conceito de e-
CRM trouxe vérias vantagens, das quais destacamos trés. Uma delas é que permite
monitorizar as agdes dos consumidores ou comportamentos (como por exemplo saber em que
emails ou ofertas especificas o consumidor acedeu); outra vantagem é que torna possivel
reagir através de mensagens online ou offline (como por exemplo, através de uma chamada ou
de um email direto com o objetivo de encorajar uma resposta); uma outra vantagem ainda é a
monitorizacdo de respostas a estas mensagens e a possibilidade de continuar a comunicar
(Chaffey & Smith, 2017). O conceito de SCRM refere-se a gestdo de relacionamento de
clientes através das redes sociais. Atualmente, € uma area muito popular nos departamentos
de marketing e nos servigos (Chaffey & Smith, 2017), sendo um tema bastante abordado na

literatura.

Devido a facil disponibilidade de dados e ao aparecimento de redes sociais e aplicacoes,
surgem novos desafios para as empresas: em particular, o de perceber como integrar um CRM
online com um CRM offline (Kumar & Reinartz, 2018). A web é usada como uma ferramenta
para estabelecer, manter e fortalecer relacionamentos de longo prazo com os consumidores
(Mastorakis et al., 2015). E necessario pensar como usar ferramentas online para a existéncia
de um didlogo mais dindmico com o consumidor, tanto através da resposta as suas questoes,
da compreenséo das suas necessidades, ou do comunicar apropriadamente (Chaffey & Smith,
2017).

1.1.SCRM

Os autores Kumar e Reinartz (2018) referem-se a SCRM como a quinta geracdo de CRM.
N&o s6 as redes sociais devem ser integradas na estratégia de CRM como podem ser usadas
para impulsionar um CRM (Stokes, 2013). Neste sentido, SCRM, consiste na integracdo da
web 2.0 com redes sociais (Kumar & Reinartz, 2018) e o uso destas para obter conhecimento
dos consumidores e interagir com eles (Chaffey & Smith, 2017; Malthouse, Haenlein, Skiera,
Wege, & Zhang, 2013), bem como em comunicar com os consumidores e envolvé-los online
(Kingsnorth, 2016; Schivinski & Dabrowski, 2016). Na area da hospitalidade os especialistas
adotam cada vez mais estratégias de SCRM para interagir e para gerir mais eficazmente o
relacionamento com os seus consumidores (Chan, Fong, Law, & Fong, 2018) Com o objetivo
de melhorar a experiéncia do consumidor com as marcas (Kumar & Reinartz, 2018), as

informacdes obtidas através das redes sociais permitem que as empresas nao s6 oferegcam
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contelido relevante e direcionem as suas mensagens para clientes em particular (Kumar &
Reinartz, 2018), como também reconhe¢cam e recordem o nome e as necessidades de cada
consumidor, respondam a questdes idealmente personalizadas, ou criem um perfil mais

apurado dos seus consumidores (Chaffey & Smith, 2017),

As redes sociais criam ambientes que podem envolver os consumidores em dialogos
colaborativos, interativos (H. G. Kim & Wang, 2018), dindmicos, instantaneos, relevantes,
criadores de valor e informativos (Chaffey & Smith, 2017). S&o, igualmente, um meio que
permite que as empresas desenvolvam relacdes mais prOximas e lucrativas com os
consumidores (Assaad & Gémez, 2011). Um elevado nivel de envolvimento dos consumidores
com as marcas permite que estes se tornem leais as marcas, e, portanto, que estejam
dispostos a pagar mais devido a qualidade de relacionamento que tém com a marca. Este
envolvimento também pode tornar os consumidores em defensores da marca, conduzindo-os a
uma ligacdo emocional a marca e, portanto, a uma menor valorizagdo do preco (Dewnarain,
Ramkissoon, & Mavondo, 2018).

As duas areas das redes sociais que estdo envolvidas em SCRM sdo o atendimento ao
cliente e a andlise de sentimento. Dada a complexidade da area de atendimento ao cliente, é
nossa op¢ao tratar este tema num ponto préprio. A andlise de sentimento € o método de medir
os sentimentos pelas marcas através da monitorizacdo de conversas que acontecem em todas
as redes sociais (Kingsnorth, 2016). Para isto, as marcas, para além de precisarem de
desenvolver estratégias de SCRM que se focam em interagbes entre as empresas e 0s
consumidores, também devem focar-se nas interagdes entre os consumidores (Chan et al.,
2018), isto é, compreender e adaptar-se ao facto de que a comunicacdao € multidirecional (da
marca para o consumidor, do consumidor para a marca, e do consumidor para consumidor)
(Stokes, 2013). Ao monitorizarem e ao envolverem-se nestas interacbes e conversas e,
sobretudo, ao compreenderem-nas, as marcas podem antecipar os comportamentos dos
consumidores, melhorar a sua retencéo e a sua satisfacao (Kingsnorth, 2016). Por outro lado,
também podem apresentar um servico melhor e mais indicado para cada publico-alvo, criando
um relacionamento mais positivo entre consumidores e marcas (Chan et al., 2018). No entanto,
um relacionamento construtivo entre as marcas e os consumidores, nem sempre gera
resultados positivos. De facto, as redes sociais juntamente com novas tecnologias, para além
de darem aos consumidores a possibilidade de filtrarem anlUncios e mensagens, ou
compararem precos com concorrentes nacionais e internacionais, também Ilhes déo o poder de
partilharem opinides positivas e negativas para um publico global (Malthouse et al., 2013). Os
consumidores recebem muito mais controlo da comunicagdo sobre as empresas (Assaad &
Gomez, 2011), utilizam cada vez mais as redes sociais para partilharem, online, as suas

opinides, as suas experiéncias com marcas e produtos, bem como, para colocarem questbes e
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fazerem reclamagbes (Kingsnorth, 2016; Stokes, 2013). Mais do que isto, os consumidores
tendem a dirigir-se ao Twitter e Facebook para obter atendimento ao cliente, visto que as redes
sociais s&o muito mais convenientes do que dirigirem-se a uma loja ou fazerem um telefonema,
estando entdo os canais tradicionais a perderem adesao neste setor. As opinides, que antes
eram privadas, agora sdo publicas (Grégoire, Salle, & Tripp, 2015) e os consumidores
presentes no mundo digital preocupam-se com as opinides de outros consumidores, tendo
estas muitas vezes influéncia nas suas préprias compras (Stokes, 2013). Por esta razdo o
atendimento ao cliente hoje em dia é fulcral, sendo esta uma outra area envolvida em SCRM
(Kingsnorth, 2016).

1.2. Atendimento ao Cliente

Atualmente os consumidores tém muitas expetativas (Kingsnorth, 2016). A primeira
expectativa € simplesmente que as marcas cumpram com a promessa que fizeram, ou seja,
que as marcas entreguem o valor que prometeram, o que, por si, j& deriva felicidade e
satisfacao (Dixon, Toman, & DelLisi, 2013). Outra expetativa dos clientes &€ serem servidos por
pessoas experientes e serem bem tratados, e que as marcas os compreendam e personalizem
0s seus servicos s para eles (Kingsnorth, 2016). Mas o mais importante € mesmo que as
marcas demonstrem competéncias bésicas e apresentem um servico profissional (Dixon et al.,
2013). Compreender o consumidor € entdo o meio para um atendimento ao cliente excelente
(Kingsnorth, 2016). As redes sociais possibilitam a comunicacdo direta entre marcas e
consumidores, tornando mais facil para os consumidores obterem informacbes e ajuda em
tempo real, e permitindo as marcas receberem e responderem a feedback (Kingsnorth, 2016;
Ryan, 2014). Para um bom atendimento ao cliente é necessario que as marcas, nao so,
monitorizem os comentarios e conversas online, mas também respondam construtivamente e
positivamente ao feedback negativo (Ryan, 2014). No setor hoteleiro, responder a uma
reclamacdo ou mensagem negativas torna os consumidores insatisfeitos mais satisfeitos,
aumentando a probabilidade de retencdo de clientes insatisfeitos e impedindo a perda de
clientes (W. G. Kim, Lim, & Brymer, 2015). Em contrapartida, existem outros fatores a ter em
consideragcao no que se refere ao atendimento ao cliente. Os consumidores cada vez mais tém
partilhado as suas frustragbes em relagcédo ao tempo que as marcas demoram a responder-lhes,
principalmente em relacéo a questdes e reclamacgodes (Kingsnorth, 2016). O estudo de Sparks,
So, e Bradley (2016) sobre o setor hoteleiro demonstra que as organizagbes, para além de
deverem sempre responder as reclamacoes online, 0 devem fazer num periodo maximo de 7
dias. No entanto, 0 mesmo estudo demonstra que a medida que o periodo de resposta se

alonga, maior € o impacto negativo, sendo que se a resposta for superior a 30 dias, a confianca
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e a opinidao dos consumidores e potenciais consumidores é afetada (Sparks et al., 2016). De
facto e sobretudo através das redes sociais, 0s consumidores esperam uma resposta imediata
e as organizacdes devem estar preparadas para satisfazer esta exigéncia (Kingsnorth, 2016).
Na perspetiva do consumidor, quando este apresenta um problema, quer que 0 mesmo seja
resolvido o mais rapido possivel e que a empresa o ajude a soluciona-lo (Dixon et al., 2013).
Uma resposta rapida, adequada e personalizada pode fazer a diferenca (Kingsnorth, 2016),
sendo extremamente importante que tal resposta seja oportuna e que a empresa se
comprometa em resolver o problema em questdo (Sparks et al., 2016). Outro fator que se
demonstra ser importante € o tom de voz. De facto, a forma como as organizagbes comunicam
€ conversam com 0s consumidores € extremamente importante, sendo o meio de demonstrar
compreensao e empatia por eles (Kingsnorth, 2016). No setor hoteleiro € essencial ter isto em
consideragdo e comunicar a um nivel individual com os consumidores (Assaad & Gomez,
2011), isto €, demonstrar que € uma pessoa que esta do lado da empresa a tentar solucionar o
problema, adotando um estilo de conversacdo aberto e de tom amigavel durante a interacédo
(Sparks et al., 2016).

Apesar de, pela sua prépria natureza, o feedback negativo ter um maior foco e exigir uma
maior delicadeza de tratamento, as organizagdes também recebem feedback positivo. O
feedback positivo pode ser o meio para criar consciéncia da marca e espalhar uma mensagem
positiva entre os consumidores e potenciais consumidores (Ryan, 2014), podendo também
aumentar a confianca dos consumidores na marca. Uma elevada quantidade comentarios
positivos também ajuda a aumentar a confiabilidade nas opinides dos outros consumidores e
na marca, 0 que permite que as pessoas se sintam mais confortaveis em, por exemplo,
reservar determinado hotel (W. G. Kim et al., 2015). Uma forma de impulsionar a geracao de
comentérios e opinides positivas pode ser a criacdo de experiéncias inovadoras a nivel do
servico (Dewnarain et al.,, 2018). O estudo de Dixon e al. (2013) demonstra que 71% das
pessoas que tém uma boa experiéncia passam mensagens positivas. O mesmo estudo ainda
revela que s6 32% com uma ma experiéncia passa mensagens negativas, demonstrando
assim que as experiéncias tém um papel fulcral no WOM (Worth of Mouth/ Passa-a-palavra)
negativo. J& o feedback negativo pode rapidamente criar uma reputacdo negativa sobre as
marcas (Ryan, 2014). Por outro lado, as criticas, publicacdes e comentarios negativos podem
ajudar os hotéis a compreender que melhorias ou mudancas podem fazer nos seus processos,
servigos e produtos (Dewnarain et al., 2018; W. G. Kim et al., 2015), que, por sua vez, podem
ajudar na aquisicdo e na retencdo de clientes (Dewnarain et al., 2018). As aprecia¢des
negativas podem também facilitar a compreensdao do desempenho de funcionarios em
especifico (Malthouse et al., 2013), ou até mesmo de certos hotéis. No entanto, deve ser feita
uma boa gestéo de feedback, incluindo do negativo, visto que o0 sucesso nesta gestdo pode ser

0 meio para a melhoria da reputacdo da marca de um hotel (W. G. Kim et al., 2015; Ryan,
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2014), aumentando a probabilidade de passar a palavra positivamente (W. G. Kim et al., 2015),
promovendo a fidelidade do cliente (Garrido-Moreno, Garcia-Morales, Lockett, & King, 2018) e,
ainda, melhorando o desempenho de um hotel (W. G. Kim et al., 2015). Se o feedback néo for
bem gerido, pode gerar descontentamento e conflito, sendo que os consumidores tém o poder
de contribuirem para a destruicdo de valor através do WOM negativo ou da divulgacdo de
informacdes falsas sobre as empresas (tanto em comunidades como individualmente). Desta
forma, é importante as organiza¢bes contribuirem para a motivagdo dos consumidores em
criarem valor e ndo o oposto (Sigala, 2018). Pelo contréario, se as marcas lidarem corretamente
com este feedback negativo, os consumidores sentem que estdo a ser ouvidos e que as
marcas se importam com eles, 0 que pode, consequentemente, reduzir a insatisfacdo do
consumidor, e impedir o WOM negativo (Garrido-Moreno et al., 2018). As marcas devem
também mostrar que apreciam o feedback que recebem, ser responsivos e mostrar como
utilizam o feedback construtivamente (Ryan, 2016). O estudo de Dixon e al. (2013) revela que
os consumidores dificilmente partilham com outros consumidores se tiveram um 6timo
atendimento ao cliente, sendo que o0 mesmo nao acontece se tiverem um fraco atendimento.
65% das pessoas que experienciaram um mau atendimento tendem a criar um WOM negativo,

usando essencialmente o Facebook para partilhar as suas frustragées em relagcdo a empresa.

1.3. Email Marketing

Email Marketing é uma ferramenta de gestdo de relacionamento de clientes (Stokes, 2013).
Consiste numa forma de marketing direto que envia emails comerciais para os elementos de
uma base de dados de consumidores e é um meio de converséo e retencdo do consumidor
(Chaffey & Smith, 2017). As mensagens tém por objetivo a venda ou um call to action (Ryan,
2016; Stokes, 2013). Um call to action refere-se a palavras que estimulam o leitor a tomar uma
acdo imediata (BusinessDictionary.com, 2019). Email Marketing € uma das ferramentas mais
poderosas do marketing, porque permite comunicar com os consumidores de forma individual e
personalizada, sendo também uma forma de comunicagéo universalmente aceite (Ryan, 2016).
Este tipo de comunicacao &, geralmente, periédica (podendo ser esta enviada semanalmente,
mensalmente, ou trimestralmente), com diferente conteudo e para as diferentes audiéncias e
segmentos (Chaffey & Smith, 2017).

Os consumidores que fazem parte de uma dada base de dados tiveram de aceitar fazer
parte desta e de dar autorizagdo as marcas para os contactarem (Chaffey & Smith, 2017; Ryan,
2016), o que normalmente acontece depois de uma primeira compra. As mensagens enviadas
pelas marcas sdo entdo dirigidas a pessoas que tém uma conexao com a marca, sendo, por

essa razdo, muito vantajoso utilizar o email para manter o consumidor envolvido e fortalecer a
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sua percecao e credibilidade quanto a marca. Um exemplo de uma campanha de Email
Marketing neste alinhamento é um hotel promover quartos num destino sobre a qual o

consumidor tem vido a pesquisar na internet (Ryan, 2016).

Chaffey e Smith (2017) referem vérias vantagens do Email Marketing: € mais simples e de
custo reduzido personalizar um email para um determinado consumidor (por exemplo, utilizar o
nome do consumidor no email) do que usar a personalizagdo noutros canais de marketing; a
producao de uma campanha de email tende a demorar um tempo mais reduzido do que outras
campanhas; €& mais facil e econbémico testar conteldo criativo e diferente através de
campanhas de email. Para além das vantagens mencionadas, o Email Marketing permite
enviar campanhas direcionadas a um segmento especifico, e permite analisar/medir o impacto

de todas as ac¢des tomadas na criacdo de uma campanha (Stokes, 2013).

De um modo geral, o email inclui varias partes: linha de assunto, pré-cabecalho, cabecalho,
corpo e rodapé (Stokes, 2013). A linha de assunto é uma das partes mais importantes de um
email, € 0 passo mais importante ao criar um email, porque é a parte que o leitor vé antes de
abrir o email e permite que este saiba do que se trata o email e se sinta tentado a abri-lo (Ryan,
2016; Stokes, 2013). O pré-cabecalho é uma linha ou duas que aparece antes do cabecalho e
que normalmente contém o link que permite ver online. O cabecalho corresponde a uma
imagem ou ao logo da empresa. O corpo, consiste no conteido do email, e deve ter uma
estrutura facil de navegar e informacéo curta (Stokes, 2013). Para que o corpo possa chamar a
atencdo e manter o publico-alvo interessado, tem de ser acessivel, e tem de criar valor que
possa ser facilmente identificado através do uso da linguagem do publico-alvo e de links para o
website (Ryan, 2016). O rodapé inclui normalmente os contactos da empresa, a politica de
privacidade, o link para cancelamento da subscricdo e os botées de ligacdo as redes sociais
(Stokes, 2013). Apesar da aparéncia do email ser muito importante, um conteddo envolvente e
atrativo é a chave para o sucesso porque é o que incentiva os leitores a realizar uma agéo
(Ryan, 2016).

A melhor forma de gerir Email Marketing envolve o uso de um software que permita, gerir as
bases de dados, criar templates para as mensagens, saber quantas pessoas abriram o email,
ignoraram ou interagiram, personalizar o email para que o conteddo se altere dinamicamente
para certos segmentos da base de dados, ou analisar o desempenho das campanhas de email
(Ryan, 2016).
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2. Social Media Marketing

Os consumidores sdo hoje uma audiéncia ativa e socidvel no mundo digital, transgredindo
as barreiras geograficas, temporais e culturais (Ryan, 2016). Esta socializacao online envolve a
participacdo em conversas e discussoes, a partilha de ideias, de interesses, de experiéncias e
de conteddo (Chaffey & Smith, 2017; Ryan, 2016). Redes sociais séo definidas como qualquer
website ou aplicacdao que permite aos consumidores envolverem-se no mundo digital e criar e
partilhar conteddo (Kingsnorth, 2016). Social Media Marketing é o uso das redes sociais,
muitas vezes em conjunto com outros canais de comunicagdo, com a finalidade de alcancar os
objetivos organizacionais, e, a0 mesmo tempo, criar valor para os consumidores (Felix,
Rauschnabel, & Hinsch, 2017) Uma caracteristica de Social Media Marketing é que encoraja 0s
consumidores atuais e potenciais a interagir e a criar contetdo (Chaffey & Smith, 2017). Estas
interacbes online podem ser feitas através de texto, dudio, imagens e video e também podem
ser usadas para recomendar ou fazer reviews de produtos, servicos ou marcas (Ryan, 2016).
Assim, Social Media Marketing tenta compreender as interagbes entre os consumidores de
forma a aumentar a consciéncia da marca, diminuindo, ao mesmo tempo, as interacbes

negativas por parte dos consumidores (Chaffey & Smith, 2017).

Os websites de Social Media Marketing ndo séo incluidos em apenas uma categoria (Ryan,
2016). Social Media Marketing divide-se em varios tipos. Os mais importantes sdo as redes
sociais, 0s blogs e os micros blogs, a partilha de conteudo visual, as redes profissionais, as
reviews e as avaliagbes, e os foruns (Kingsnorth, 2016). Segundo Chaffey e Smith (2017), as
redes sociais envolvem plataformas como o Facebook, o Instagram e o Snapshat para
audiéncias de consumidores, o Linkedin para audiéncias profissionais e de neg6cios e o Twitter
para os dois. No entanto, outros autores (eg. Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016) distribuem estas
plataformas pelos varios tipos de Social Media Marketing. Redes sociais séo entdo plataformas
como o Facebook, que permitem os consumidores partilharem contetdo (podendo este ser
videos, imagens, jogos, artigos, entre outros) com amigos, com comunidades ou com o mundo
inteiro (Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016). O numero de utilizadores que usa redes sociais, ndo
para de aumentar. Esta popularidade provém do facto de oferecem aos usuéarios uma forma
conveniente de se encontrarem e conectarem com conhecidos, reverem amigos e fazerem
novos, tornando o processo de comunicacao simples e eficaz (Ryan, 2016). Para as marcas,
as plataformas trazem a vantagem de poderem segmentar mais corretamente o seu publico-
alvo visto que os proprios perfis criados nestas proprias plataformas ja revelam muita
informacao (como idade, sexo e localizagdo), bem como interesses e gostos (Ryan, 2016;
Stokes, 2013). Para além disto, as redes sociais oferecem a oportunidade de aumentar a
consciéncia da marca e conversdes diretas através de campanhas (Kingsnorth, 2016). O

Facebook, por exemplo, permite as empresas criarem as suas préprias paginas, o que, por sua
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vez, permite a criacdo de uma comunidade sobre a marca (Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016).
Através de uma pégina de Facebook e da sua comunidade, as empresas podem monitorizar 0s
pensamentos sobre a sua marca e oferecer conteudo com valor, melhorando assim a
reputacdo online (Ryan, 2016). O Facebook também permite as marcas optarem por
publicidade paga, bem como a possibilidade de analisarem métricas de desempenho e alcance
(Kingsnorth, 2016). Stokes, (2013) inclui o Instagram, o Flickr e o Printerest nesta categoria de
redes sociais (Stokes, 2013), enquanto outros (eg. Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016) consideram
que estas plataformas merecem estar presentes num outro tipo de Social Media Marketing:
contelido de partilha visual. Um outro tipo de Social Media Marketing sdo os blogs e os micro
blogs. Um blog é geralmente um espaco online onde sdo partilhados textos, imagens e
hiperligacbes, e consiste em entradas organizadas cronologicamente, que os leitores podem ler
e comentar (Stokes, 2013). Enquanto alguns blogs sao muito populares e tém muitos
seguidores, outros sdo de pequena dimensdo, sendo visualizados apenas por algumas
pessoas (Kingsnorth, 2016). Os blogs, por serem gratuitos, tornam-se um meio muito utilizado
a nivel individual para se conseguir alcancar uma audiéncia global (Ryan, 2016). Por outro
lado, os micro blogs sdo uma forma de blog que permite ao utilizador publicar pequenos textos
(geralmente limitados a 140 caracteres) (Stokes, 2013). Incluido nesta categoria esta o Twitter
(Kingsnorth, 2016; Stokes, 2013), sendo esta a plataforma mais popular, uma vez que tanto
permite que as publicacbes sejam visualizadas por todos, como apenas por uma comunidade
restrita (Stokes, 2013). Esta plataforma €& ideal para transmitir mensagens para o0s
consumidores e receber mensagens dos mesmos (Kingsnorth, 2016). Permite os membros
estarem sempre atualizados e, ao receberem curtas atualizagées de pessoas que conhecem,
comecarem a criar uma relacdo com elas e a compreendé-las (Ryan, 2016). Um outro tipo de
Social Media Marketing, envolve sites desenvolvidos para a partiiha de contetdo visual
(Kingsnorth, 2016). Estes sites sao extremamente populares nos dias de hoje e sdo ideais para
distribuir rapidamente contetdo (Ryan, 2016). Um exemplo € o Youtube, uma plataforma usada
para a partilha de videos. Para a partilha de fotos existem 3 plataformas principais: o Printerest,
o Flickr e o Instagram (Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016; Stokes, 2013), que permitem aos
membros partilharem, comentarem e conversarem sobre fotografias (Ryan, 2016). O mais
recente site de Social Media Marketing € o Snapshat, que envolve a criagéo de videos curtos
ou imagens que, depois de enviados para amigos, s6 permite a sua visualizagdo por alguns
segundos (Kingsnorth, 2016). Outro tipo de Social Media Marketing sao as redes profissionais.
Estas sao sites direcionados para os profissionais, negocios ou mundo académico. O mais
conhecido é o Linkedin (Kingsnorth, 2016). Aqui os utilizadores conectam-se com as pessoas
que conhecem ou pretendem conhecer profissionalmente (Stokes, 2013). E utilizado tanto por
empresas para procurarem novos funcionarios como pelos utilizadores para encontrarem,
muitas vezes, oportunidades de trabalho através desta plataforma (Kingsnorth, 2016). Os sites

de reviews e avaliagdo sdo um outro tipo de Social Media Marketing. Uma das plataformas
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mais conhecida a nivel global (com presenca em 45 paises), e que demonstra ser de grande
importancia no setor hoteleiro, & o TripAdvisor (Kingsnorth, 2016). O TripAdvisor é considerado
uma das plataformas mais significativas na procura de informag¢des sobre um hotel e processo
de decis@o dos consumidores neste setor, seguido do Facebook, Instagram, Youtube e Twitter
(Varkaris & Neuhofer, 2017). Nesta rede, as pessoas procuram pela aprovagéo dos pares em
relacdo a produtos e servicos e partilham a sua opinido em relacdo a empresas, produtos,
servigos, livros, musica, hotéis, restaurantes, entre outros (Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016),
sendo a tematica sempre relacionada com viagens. O estudo de Duan, Yu, Cao, e Levy (2016)
no setor dos hotéis salienta que: mais reviews passadas geram mais reviews futuras; quando
as melhores avaliagcdes nao atendem as expetativas dos utilizadores, estes provavelmente irdo
compartilhar experiéncias negativas; a existéncia de reviews negativas facilita a geracdo de
mais reviews. No entanto, estas reviews negativas podem trazer alguma vantagem. Ainda no
caso de um hotel, as empresas podem consultar o TripAdvisor e visualizar as queixas
principais sobre a sua marca bem como o que os consumidores mais apreciam e, por sua vez,
utilizar este conhecimento para melhorar o negécio (Ryan, 2016). Por fim, o Gltimo tipo de
websites de Social Media Marketing séao os féruns ou comunidades (Chaffey & Smith, 2017;
Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016). Aqui as empresas podem monitorizar o sentimento pela marca
e compreender preocupagdes e reclamacgdes (Kingsnorth, 2016), bem como resolver estas
antes que escalem para problemas maiores. As empresas podem também oferecer a sua

ajuda, opinidao e conhecimento, melhorando assim a sua reputagéo online (Ryan, 2016).

Com a proliferagéo das plataformas de redes sociais e com as empresas a utilizarem cada
vez mais diferentes canais, torna-se dificil acompanhar todas as conversas que acontecem
nestas (Ryan, 2016), bem como analisar todas as métricas relacionadas com estas
(Kingsnorth, 2016). Por tal razdo, as empresas precisam de uma ferramenta que permita
compreender o envolvimento dos consumidores com o conteddo e medir a eficacia de
estratégias (Killian & McManus, 2015). Este tipo de ferramenta agregadora de redes sociais,
deve ser escolhida de forma a que se enquadre nas particularidades de um dado negécio e nos
objetivos deste (Kingsnorth, 2016; Ryan, 2014). O agregador de redes sociais oferece uma
forma conveniente de monitorizar todas as redes sociais num s6 website ou aplicagdo, sendo
também possivel agendar atualizagbes, analisar dados de todas as redes (Ryan, 2016) ou
comparar os niveis de envolvimento da audiéncia das varias plataformas (Killian & McManus,
2015). Algumas destas plataformas como a Hootsuite ou a Buffer permitem ainda a gestéao de
publicagbes, como por exemplo, 0 agendamento destas nas vérias redes sociais, facilitando
uma gestéo de conteudo organizada (Kingsnorth, 2016). Ao monitorizar estas conversas, pode
tornar-se mais féacil fazer parte da comunidade. Como por exemplo, pode facilitar o encontrar
formas de interagir com a audiéncia que queremos alcancar, e ajudar a identificar membros

ativos influentes com quem podemos interagir e criar uma conversa. Estas conversas s@o
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também importantes para ouvir os fas da marca, interagir com eles, relacionar com as suas

experiéncias e dar-lhes a atencao necessaria (Chaffey & Smith, 2017).

Nos dias de hoje, o contelido estd em todo o lado (Ryan, 2016) e € uma parte crucial de
Social Media Marketing (Chaffey & Smith, 2017). E uma das formas que as marcas utilizam
para envolver, interagir e influenciar os seus consumidores (Ryan, 2016), sendo considerado
tudo o que pode ajudar a envolver os utilizadores no produto ou servigo (Kingsnorth, 2016). O
conteudo é visto como valor que é oferecido ao consumidor porque transmite informacéo,
preenchendo assim uma das necessidades existentes (Ryan, 2016). As marcas, ao publicarem
conteldo educacional altamente informativo podem, entdo, tornar os consumidores mais
envolvidos, enquanto, ao publicarem conteudo ludico e socialmente estimulante, atendem aos
consumidores mais inativos (Dessart, 2017). Outro ponto a ter em consideragcdo é que o
conteudo deve estar alinhado com o seu publico-alvo, pois, s6 assim, os consumidores se irdo
envolver com a marca e, consequentemente, poderdo ampliar a mensagem transmitida pela
marca (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni, & Pauwels, 2013). O conteddo deve ser direcionado

para alcancar as pessoas certas através das plataformas certas (Ryan, 2016).

O tipo de conteddos que se tem destacado mais € o das as fotografias, devido a
popularidade das plataformas Instagram e Printerest, e o video. O video tem aumentado a sua
importancia no sucesso do marketing digital porque se adapta a qualquer marca. Este pode ser
humoristico, de perguntas e respostas sobre a marca ou industria, ou um video de introducdo a

marca (Ryan, 2016).

As marcas devem selecionar os tipos contetdos de acordo com a sua marca, publico-alvo,
recursos e orgcamento (Ryan, 2016). Para ter sucesso, o contetdo deve ser credivel,
partilhavel, util, divertido, interessante, relevante, diferente e alinhado com a marca (Kingsnorth,

2016). Para além disto, as marcas devem adotar uma estratégia de envolvimento através do
conteudo nas redes sociais, utilizando este para desencadear aspetos emocionais, cognitivos e
comportamentais de envolvimento com o objetivo de maximizar o retorno do investimento feito
em Social Media Marketing (Dessart, 2017).

Hoje em dia, muito do conteudo é UGC (User Generated Content / Conteldo gerado pelo

utilizador); isto é, & gerado pelo utilizador. Tanto a criacdo de contetdo pela empresa como o
UGC, influenciam, de maneira semelhante, o valor da marca e a atitude do consumidor em
relacdo as marcas (Schivinski & Dabrowski, 2016). O UGC é visto como valor para os
consumidores, especialmente no setor hoteleiro, pois permite criar opinides de uma forma
distinta sobre um hotel através de fotos, videos e comentéarios (Varkaris & Neuhofer, 2017).
Mas também UGC ¢ bastante valioso para as marcas pois permite a criacdo de associacdes
positivas em relagdo a marca. Por esta razéo, as marcas devem entado atrair ou encorajar os
consumidores a gerar contetdo que reflita as mesmas e o0s seus produtos (Schivinski &
Dabrowski,2016).
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3. Desenvolvimento de Websites

Nos fins da década de 90, todas as empresas queriam um website, mas ndo sabiam nem
como criar um nem tinham uma ideia bem definida sobre porque o queriam (Kingsnorth, 2016).
No entanto, nesta altura em que os websites eram novidade, esta era a Unica plataforma digital
de comunicacdo e criagcdo de experiéncias para os seus consumidores (Chaffey & Smith,
2017). Hoje em dia, a internet oferece uma variedade de ferramentas e canais que as marcas
podem usar para identificar, comunicar e envolver os consumidores nas suas diferentes fases
do consumo (Li, Wang, & Yu, 2015). As empresas sa@o assim forcadas a ter a capacidade de
oferecerem experiéncias eficazes através de varias plataformas, como websites, websites
otimizados para dispositivos moveis, ou aplicacbes para dispositivos moveis e redes sociais
(Chaffey & Smith, 2017). No entanto, apesar da constante evolugdo do mundo digital e destas
novas exigéncias, 0 website continua a ser extremamente valioso e importante para as marcas
por trés razdes. Uma das razdes reside no facto de as marcas poderem ter total controlo do
seu website uma vez que podem alterar ou ajustar o design ou a informacdo que |4 se
encontra. Uma segunda razao, prende-se com o facto de, apesar das campanhas da marca
poderem ser feitas através das outras plataformas, estas acabarem sempre por direcionar os
consumidores para o website da marca. Por fim, uma terceira razdo, tem a ver com o facto do
proprio website se constituir, em si mesmo, como um mecanismo de conversdo para todo o

trafego que se atrai de outras plataformas (Ryan, 2016).

Um dos principais objetivos de um website é alcangar metas de conversdao. Um website
serve para mostrar a empresa, o produto e os servicos, mas tem de ter sempre em
consideracao os objetivos de conversao (Ryan, 2016). Estas metas de conversdao normalmente
dependem dos objetivos de neg6cio e das necessidades do mercado-alvo. Podem ser
alcancadas de forma direta (através de informagdes sobre produtos e servigos, vendas online,
call to action com o objetivo de venda, formularios de contacto ou subscricdo de uma
newsletter); ou de forma indireta (através, por exemplo, de informacdo sobre a marca € a
empresa — 0 que transmite confianca e conteldo que encorajam visitas repetidas, ou
desenvolvendo reputac¢édo na industria (Ryan, 2016). No caso de um website de um hotel, ndo é
suficiente fornecer informacdes basicas sobre produtos e servicos. O que se revela, de facto,
fundamental, € que o website integre informacdo diferenciada sobre o patriménio fisico
(instalagdes, hotel, quartos, ou restaurantes), os produtos e servicos (eventos, destinos,
pacotes de refeicdes, bilhetes de eventos, pacotes de spa, programas de lealdade,
campanhas, ou criacéo de relacionamento com ofertas especiais), ou outras funcionalidades de
carater mais prético (dire¢des, galeria de fotos, comunicagéo e contactos, tradu¢éo do website,

reservas online, transac¢des seguras, reservas de grupo, atendimento ao cliente, ou questdes

20



frequentes) (Li et al., 2015). Segundo Bilgihan e Buijisic (2015), os websites devem ter dois
tipos de caracteristicas: utilitarias e hedbnicas. Apesar de ser necessario que os websites
tenham um proposito, isto é, que tenham caracteristicas utilitarias, tal ndo é suficiente para
criar um sentido de compromisso por parte do consumidor. Para que este compromisso seja
possivel é necessario que o website ndo seja somente utilitario, mas também permita que o
consumidor obtenha dele prazer e diversao (caracteristicas hedonicas). Os consumidores nem
sempre se dirigem a um website com 0 objetivo de compra, mas por vezes, ao visitarem um
website e ao gostarem de algumas caracteristicas deste, podem acabar por decidir fazer uma
compra. Se as marcas de hotéis criarem websites que se concentram em caracteristicas
hedbnicas como tours virtuais ou designs inovadores, podem criar melhores experiéncias para
0s consumidores durante o processo de compra, bem como compromisso, da parte destes,
com a marca. Para além disto, o website deve ser de confianca, eficaz, funcional, pratico,
organizado e responder a uma necessidade, pois sbé assim o consumidor se vai sentir

comprometido a fazer uma compra online (Bilgihan & Bujisic, 2015).

Existem varias fases que fazem parte do desenvolvimento de qualquer website. Estas séo: o
planeamento, o design, o desenvolvimento, a responsividade e a implantacdo. A fase de
planeamento consiste em estabelecer metas para o website, analisar a concorréncia, definir o
publico-alvo, definir a presenca online e o cronograma do projeto. A fase de design consiste em
decidir sobre a aparéncia do website (cores, organizacdo da informacdo, navegacao, entre
outros aspetos). A fase de desenvolvimento abrange a criacdo das paginas do site e as
ligacbes entre estas, a introdugdo, o conteudo e a hierarquia de navegacdo. A fase da
responsividade prende-se com o ter em conta que os clientes podem aceder ao website
através de dispositivos moveis e assim projetar o site adaptado para estas telas. A ultima fase,

a fase de implantagdo, compreende o langamento do website em si mesmo (Ryan, 2016).

Sendo um website um meio pela qual as marcas criam experiéncias para o utilizador, o
mesmo deve obedecer a varios principios. Segundo Kingsnorth (2016), existem duas areas de
experiéncia de utilizador: UX (User Experience/ Experiéncia do utilizador) tatico ou técnico e
UX estratégico ou humano. O UX tatico ou técnico refere-se tanto a questao da aplicacao de
principios de interacéo de design, como a capacidade de se poder colocar o foco na otimizagéo
de conversdo do website. Isto significa garantir que os utilizadores possam interagir com o
website de forma simples e eficaz, mantendo-os no website até efetuarem uma conversao.
Para testar a eficacia do design, os designers procedem a testes multivariaveis ou A/B testes a
certas partes de uma pagina. Desta forma, ao determinarem que elementos influenciam a
conversao, garantem a sua otimizagdo. O UX estratégico ou humano envolve garantir que o
design da experiéncia criada para os utilizadores vai de encontro as suas necessidades, ao

mesmo tempo que, esta alinhado com a marca. Esta area é extremamente importante, visto
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que, a experiéncia que os utilizadores vivem nos websites pode determinar se estes criam uma
ligacdo a marca ou o oposto. O contexto dos utilizadores também é aqui importante para a
criacdo de uma experiéncia 6tima. Para uma melhor compreensao deste aspeto, basta pensar,
por exemplo, nos utilizadores de dispositivos médveis e nos utilizadores de computadores:
enquanto os primeiros vao interagir com o website (provavelmente através do touch e
absolvendo mais do que comprando), os segundos interagem através do teclado ou do rato e

vao mais provavelmente, comprar (Kingsnorth, 2016).

Na fase do design ha dois elementos a ter em consideracao para a criagdo de experiéncias
online eficazes e para um design bom e eficaz de um website: acessibilidade e a usabilidade
(Chaffey & Smith, 2017; Ryan, 2016). A acessibilidade refere-se a possibilidade de permitir que
0 website possa ser acedido por todos igualmente (Ryan, 2016), ou seja, que qualquer
utilizador consiga interagir com um website independentemente da sua incapacidade, do
browser utilizado, ou dos dispositivos utilizados (Chaffey & Smith, 2017). Um website de
sucesso deve permitir que todos os utilizadores tenham acesso igual as informagdes e
funcionalidades de um website. Tal pode ser feito, por exemplo, incluindo alternativas de texto
descritivo para imagens e conteddo multimédia, de tal forma que possa ajudar pessoas com
incapacidades visuais (Ryan, 2016). Para garantir esta igualdade de acessibilidade, muitos
paises estabeleceram diretrizes e leis obrigatérias a ser cumpridas em todos os projetos de
desenvolvimento de websites (Chaffey & Smith, 2017). A usabilidade resume-se ao quéo facil é
usar um website (Chaffey & Smith, 2017). Um design simples, elegante e funcional, que elimina
barreiras, forneca informagdes e funcionalidades que os utilizadores desejam, reduza a
frustracéo, e permita que os utilizadores naveguem intuitivamente, ir4, naturalmente, ajuda-los

a alcancar os seus objetivos online de forma eficaz (Ryan, 2016).

Na criacdo de experiéncias online eficazes, para além da acessibilidade e usabilidade é
necessario ter em consideracdo também outros fatores. Um deles é a arquitetura de
informacao, ou seja, tudo o que se refere a estrutura de informacao num website (por exemplo,
uso de titulos para ajudar na navegacédo e na localizacdo de contetdo). Outro fator é a
persuasdo com o objetivo de resultados comerciais, ou seja, o design deve evidenciar
conteudo e conduzir o consumidor através de uma jornada pensada e desenhada para que se
alcancem conversdes. Um ultimo fator essencial é a otimizagdo para motores de pesquisa -
SEO (Search Engine Optimization / Otimiza¢@o para mecanismos de pesquisa). Este é um fator
que deve ser considerado sempre ao longo do desenvolvimento do website e na gestdo de
conteudo, uma vez que se revela extremamente importante para que os motores de pesquisa

consigam encontrar o website e atribuir-lhne relevancia (Chaffey & Smith, 2017).
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3.1.SEO - Otimizacao para motores de pesquisa

No desenvolvimento de um website, € preciso garantir que este possa ser encontrado pelo
seu publico-alvo. Para isto, é necessario ter sempre em consideracdo o fator SEO (Ryan,
2016). Segundo Chaffey e Smith (2017), SEO envolve “alcancar a posicdo ou classificacéo
mais elevada nos resultados de pesquisa organicos depois de uma combinacédo de palavras-
chave terem sido digitadas” (p.369) [traducao propria]. O que se pretende é que os motores de
pesquisa oferecam aos consumidores resultados de pesquisa de alta qualidade relevantes e no
momento oportuno. Estes usam programas automatizados, denominados robots, que seguem
hyperlinks, coletam informagdes sobre as paginas que encontram, analisam bilhdes de paginas
de resultados e pontuam a relevancia destas em segundos (Ryan, 2016). Através de um
algoritmo, os motores de pesquisa relacionam o conteudo de uma pégina com a palavra-chave
digitada (Chaffey & Smith, 2017), e estao constantemente a procura de otimizar a relevancia e
a qualidade dos resultados que aparecem na pesquisa, sempre que o utilizador introduz uma
palavra-chave (Ryan, 2016).

Uma estratégia de SEO envolve, para comegar, o conhecimento do publico-alvo e das
palavras-chave relacionadas com o negécio (Kingsnorth, 2016). O ponto de partida deve ser
saber o que as pessoas procuram quando querem encontrar os produtos, servicos ou
informacdes de uma determinada empresa. Para isto, é necessario identificar as palavras-
chave ou as frases-chave (estas consistem em duas, trés ou mais palavras) (Chaffey & Smith,
2017; Ryan, 2016), tendo em consideragéo, por exemplo, que o Google atribui mais relevancia
a uma péagina quando uma frase procurada corresponde a uma frase existente nessa pagina,
em comparagado com uma palavra. Ao selecionar palavras ou frases chave, as marcas também
devem ter em conta a sua popularidade (Chaffey & Smith, 2017) e a concorréncia, ou seja, 0
nuamero de outros websites que competem pelas mesmas palavras-chave e quais as palavras-
chave que utilizam para qualifica-los a aparecerem nos resultados de pesquisa (Chaffey &
Smith, 2017; Ryan, 2016). Posteriormente, uma estratégia de SEO envolve areas como SEO
técnico, estrutura do website, contetdo, dispositivos moéveis e localizagdo. SEO técnico é
importante para permitir que os motores de pesquisa consigam interpretar o conteudo de uma
pagina e atribuir-lhe relevancia (Kingsnorth, 2016). Duas tags importantes em SEO técnico séo
a title tag e a meta description tag (Chaffey & Smith, 2017; Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016). Uma
title tag consiste numa breve descricao de um conteudo de uma pagina em HTML (Hypertext
Markup Language/Linguagem de marcacao de hipertexto) (Kingsnorth, 2016). Esta é uma das
fags mais importantes, porque é das mais utilizadas por mecanismos de pesquisa para
classificar bem a pagina nos resultados de pesquisa; porque é um titulo que descreve o que a
pagina contém (Ryan, 2016); e porque, se for relevante e poderosa, pode despertar 0 aumento

do numero de cliques, fazendo os motores de pesquisa subir a posicdo da péagina em

23



comparacao com outras paginas com menos cliques (Chaffey & Smith, 2017). Uma meta
description € uma longa descricdo do conteudo de uma pagina (Kingsnorth, 2016) que aparece
nos resultados de pesquisa por baixo do titulo (Ryan, 2016), e onde as empresas podem
aproveitar para introduzir uma call to action, (Chaffey & Smith, 2017), podendo ajudar a
fomentar o numero de cliques (Ryan, 2016). Na estrutura do website & preciso considerar
varios aspetos; dos quais destacamos: conter uma hierarquia de navegacado logica e
organizada por niveis, conter uma estrutura de URL (Uniform Resource Locator/ Localizador
uniforme de recursos) logica e facil de interpretar pelos robots dos motores de pesquisa, e
conter uma descricdo em HTML das imagens (Kingsnorth, 2016). As imagens tém um texto
escondido associado, que sO é possivel ver se as imagens graficas nao estiverem a aparecer
(Chaffey & Smith, 2017), e que permite que os motores de pesquisa possam interpretar
contelido visual (Kingsnorth, 2016). Também é preciso considerar que as paginas principais
recebem mais prioridade do que as de niveis mais profundos, pelo que é necessario usar
termos especificos e links flexiveis que possam ser lidos pelos mecanismos de pesquisa (Ryan,
2016). SEO baseia-se também em contetdo bom, sendo que 0s motores de pesquisa atribuem
muita da relevancia a conteudo informativo (Kingsnorth, 2016; Ryan, 2016). Aqui € importante
que o contetido contenha palavras-chave, esteja sempre atualizado, envolva os consumidores
(Kingsnorth, 2016) e seja Unico e relevante, pois isto facilita a navegacao dos utilizadores que
queiram visitar o website (Ryan, 2016). A area dos dispositivos moveis refere-se ao quao
importante é um website ser adaptado para funcionar em ecras de pequena dimensao. Por
exemplo, o Google atribui mais relevancia a websites com esta caracteristica mobile-friendly. A
localizacao estéa relacionada com o garantir que o motor de pesquisa consiga perceber onde a
empresa estd localizada. Para tal é importante o website ter uma pagina dedicada a
localizacdo, com endereco de morada e contactos (Kingsnorth, 2016). No entanto, € também
importante fazer SEO para onde a empresa esta situada, permitindo mostrar resultados de
pesquisa com base na localizacdo (Ryan, 2016). Outra técnica que deve ser tida em
consideracdo no dmbito da otimizacdo de SEO é a maximizagcao dos links de qualidade para e
de diferentes websites (Chaffey & Smith, 2017). Os links internos (links entre paginas no
mesmo website) e externos (links de outros websites) sdo importantes para melhorar a
classificagdo de paginas de um website. De facto, os links externos reforcam a autoridade
percebida do site pelos mecanismos de pesquisa, e 0s links internos ajudam a distribuir a
autoridade acumulada pelas paginas mais importantes para outras paginas importantes do
website (Ryan, 2016). Esta técnica também envolve expor o website em websites de parceiros,
redes sociais, comunicados de imprensa, ou blogs. Isto permite uma maior visibilidade noutros
websites e ajuda os motores de pesquisa a atribuirem maior relevancia (Chaffey & Smith,
2017). Depois da implementacdo de uma estratégia de SEO é preciso medir, analisar,
monitorizar e procurar sempre melhorar a otimizagcdo do website com base nas tendéncias do

mercado(Ryan,2016).
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CAPITULO Ill - DESCRI(;AO DA ENTIDADE
1. Contexto e modelo de negécio

O PPHE Hotel Group é um grupo imobiliario internacional de hospitalidade, com um portfélio
de £ 1,6 bilhdes de ativos de arrendamento integral e de arrendamento de longo prazo em
vérias cidades da Europa, mercados urbanos e destinos de resorts. A sua principal atividade é
desenvolver, possuir e operar hotéis, resorts e campsites, proporcionando retornos financeiros
atraentes, geracao de cash flow e valorizagéo de capital a longo prazo. O PPHE Hotel Group é
um dos maiores proprietarios/operadores de hotéis no centro de Londres e o seu portfélio
consiste em 46 propriedades presentes em cinco paises (Holanda, Reino Unido, Alemanha,
Croécia e Hungria). O Grupo possui na totalidade 8,800 quartos e 8 campsites através de
quatro marcas: Park Plaza® Hotels & Resorts, art’'otel®, Arena Hotels & Apartments® and
Arena Campsites® (PPHE Hotel Group, 2019).

O grupo beneficia de uma relagéo exclusiva com o Radisson Hotel Group, um dos maiores
grupos de hotéis do mundo, o que permite desenvolver e operar a marca Park Plaza® Hotels &
Resorts na Europa, Médio Oriente e Africa. Através desta parceria com o Radisson Hotel
Group, o PPHE Hotel Group tem acesso a poderosas redes de marketing e de canais de
distribuicdo, bem como a uma capacidade de vendas em constante crescimento, a uma gama
de ferramentas de vendas e otimiza¢do de receita sofisticadas e a promog¢des comerciais. O
PPHE Hotel Group também é participante no programa global de fidelidade do Radisson Hotel
Group, denominado de Radisson Rewards™. O programa, com mais de 19 milhdes de
membros em todo 0 mundo, apresenta-se muito vantajoso para a empresa, visto que esses
membros representam uma parte significativa da ocupag¢ao anual dos hotéis Park Plaza®. Os
membros deste programa ganham pontos por cada estadia elegivel e estes pontos podem ser
usados nos varios hotéis participantes, e trocados por noites gratuitas no hotel, servicos no
hotel, milhas aéreas, vales-presente para lojas de retalho, viagens, restaurantes, entre outros
(PPHE Hotel Group, 2019).

O PPHE Hotel Group € o acionista maioritario do Arena Hospitality Group, um grupo de
hospitalidade internacional e dindmico, com presenga na Europa Central e Oriental. Este
possui e opera os hotéis Park Plaza® e art'otel® na Alemanha, Hungria e Croacia. Para além
disto, também opera a marca Arena Campsites® que esta presente em 8 locais na costa sul de
Istria, perto das cidades historicas de Pula e Medulin, na Croacia. Os parques de campismo da
Arena Campsites® oferecem aos hdspedes a oportunidade de experimentarem as areas de
beleza natural e atividades ao ar livre de Istria. Cada parque de campismo tem uma oferta

diferente, sendo a mais recente um parque de campismo de luxo chamado "glamping" (PPHE

26



Hotel Group, 2019).

Quanto a marca art’otel®, esta pertence totalmente ao PPHE Hotel Group, 0 que permite ao
grupo uma maior liberdade em termos de gestao, tal como permite desenvolver o conceito de
ter um hotel que em si € uma obra de arte em todo o mundo. A marca estia atualmente
presente na Alemanha e na Holanda, e tem projetos em desenvolvimento em Londres. Um

deles € um hotel em Hoxton, com previsao de abertura em 2020 (PPHE Hotel Group, 2019).

Para além de ser proprietario e operador de multimarcas de hotéis, o PPHE Hotel Group
também é proprietério e operador de restaurantes e bares de destino nos varios paises da
Europa como o Carstens Amsterdam, o 5&33, o Florentine, o Chino Latino, o TOZI Restaurant
& Bar, o Westway Bar & Kitchen, o BA Beef Club, o Upside Down Bar & Restaurant, o
Brasserie Joel, o PRIMO Bar, o Oaks, o 106 Baker St e o Espressamente llly (PPHE Hotel
Group, 2019).

O foco do grupo é expandir a sua presenca no segmento de mercado de estilo de vida de
luxo, através de desenvolvimento estratégico e projetos de parceria. O modelo de negécios do
PPHE Hotel Group consiste em trés tipos de contratos: posse das a¢des dos hotéis, hotéis sob
arrendamento de operacdes e hotéis franchisados. O contrato de posse de agbes de hotéis
refere-se ao grupo ser proprietario de 32 hotéis. Isto permite que a empresa capitalize sobre
qualquer aumento nos valores de propriedade e desenvolva hotéis emblematicos em locais-
chave. O contrato de arrendamento de operacdes refere-se ao modelo do grupo alugar trés dos
hotéis de terceiros, permitindo assim que a empresa ndo tenha de fazer investimento inicial de
capital. E o ultimo contrato, que & de franchising, refere-se ao modelo do grupo ter um
contracto de franchising com terceiros, sendo que esses possuem e operam essas
propriedades (PPHE Hotel Group, 2019).

O PPHE Hotel Group enfatiza que a sua vantagem competitiva é oferecer aos hospedes
uma experiéncia unica. Para isto, as experiéncias dos hdspedes estdo no centro de todas as
atividades da empresa e o objetivo € que os hospedes sejam surpreendidos e as suas
expetativas pessoais superadas. As equipas empenham-se para oferecerem aos seus
héspedes uma rececdo surpreendente, calorosa e acompanhada por um sorriso, a0 mesmo

tempo que oferecem uma forte cultura de prestacéo de servicos (PPHE Hotel Group, 2019).

2. Visao, valores e estratégia

O PPHE Hotel Group define a sua visdo como a de ser capaz de se aperceber do seu
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potencial de crescimento. Isto significa criar valor para o acionista, tornando-se uma das
empresas lideres em hotelaria nos segmentos de hotel upscale, upper upscale e lifestyle nas
principais cidades, centros regionais e destinos de resorts, principalmente na Europa (PPHE
Hotel Group, 2019).

Os valores do PPHE Hotel Group centram-se nas relagdes de trabalho positivas e capazes
de fomentarem um ambiente de trabalho baseado na confianga, respeito, trabalho em equipa,

entusiasmo, compromisso e preocupacao (PPHE Hotel Group, 2019).

A estratégia do grupo consiste em desenvolver, possuir, coadministrar e operar
propriedades, principalmente nos segmentos upscale, upper upscale e lifestyle em locais
privilegiados. Normalmente, o grupo adquire propriedades que acredita terem um potencial
significativo e inicia uma etapa de desenvolvimento e redesenho, apostando sempre na
melhoria continua de operagcbes dos hotéis. Para além disto, a estratégia de negécios do
Grupo concentra-se em fazer a diferenca na preservacao do meio ambiente para as geracoes
futuras, impactando positivamente a vida das pessoas e beneficiando as comunidades locais
nas quais opera. Esta estratégia é conseguida através de um envolvimento ativo do grupo em
varias iniciativas de sustentabilidade em programas ambientais nos hotéis, bem como através
do recurso a atividades direcionadas para a comunidade e para a caridade. Estas atividades
também envolvem os funcionarios da empresa a varios niveis. Um exemplo, refere-se ao dia
de CSR (Corporate social responsability) onde os funcionarios do Escritorio Corporativo
dedicam um dia do seu trabalho a fazer voluntariado numa associagéo do pais (PPHE Hotel
Group, 2019).

3. As marcas Park Plaza® e art otel®

Das quatro marcas com as quais o PPHE Hotel Group trabalha, as duas marcas pelas quais
o departamento de Digital Marketing, Revenue & Analytics é responsavel séo as marcas Park
Plaza® Hotels & Resorts e art’'otel®. Sendo estas as marcas com as quais nos foi dada
oportunidade de trabalhar de perto durante o nosso estagio, sdo estas o foco do presente
relatorio. Para uma melhor compreenséo do trabalho, apresentamos entdo, de seguida, o

conceito destas duas marcas (PPHE Hotel Group, 2019).

A marca Park Plaza® Hotels & Resorts € uma marca de luxo de hotéis contemporaneos, que
foram projetados individualmente e sdo conhecidos pela sua localizag@o central. Estes estao
presentes tanto no centro das cidades como em resorts na costa Croata. Esta marca de hotéis

upscale e upper upscale destina-se a quem viaja por motivos de negécio ou lazer. Segundo as
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diretrizes da marca, os héspedes de lazer desfrutam de um staff amigavel, de um alojamento
excelente, bem como de restaurantes e de bares de qualidade. Por outro lado, os h6spedes de
negécios valorizam a eficiéncia do staff, a conetividade a Internet, ou o excelente centro de
negocios. Os hotéis Park Plaza® também s&o conhecidos pelos seus espacos de eventos, que
séo flexiveis para se adaptarem a varios tipos de eventos, e tém equipamentos audiovisuais de
Ultima geracdo, sendo muito apreciados por organizadores de eventos. Os hotéis em si sédo
famosos por criarem momentos memoraveis através do seu servigo inspirador, dos seus
quartos elegantes e das suas instalacdes versateis para reunides. Também se destacam
devido aos seus restaurantes e bares premiados que se situam nas instalacdes dos hotéis
(PPHE Hotel Group, 2019).

A marca art'otel® tem um conjunto de hotéis que combina um estilo arquitetonico excecional
com interiores inspirados em arte, localizados em centros cosmopolitas na Alemanha e na
Holanda. Cada hotel exibe uma colecdo de obras originais projetadas ou adquiridas
especificamente para esse hotel, tornando cada local uma galeria de arte unica por si s6. O
art'otel® criou um nicho de mercado diferente no mundo dos hotéis, diferenciando-o dos hotéis
tradicionais. Segundo as diretrizes da marca, a sua filosofia é incentivar os clientes a verem a
vida de forma diferente, a amarem a arte e a viverem a vida. Os hOspedes sdo cercados de
obras de arte exclusivas e exposicdes de artistas. A visdo da art'otel® & desenvolver uma
marca de hotel exclusiva que combina consistentemente arte e vida e oferece um servico
excecional. O seu objetivo € estabelecer os padrdes para o futuro da hospitalidade, abrindo a
mente dos hdspedes para novas experiéncias e desafiando as percecbes tradicionais sobre o
que um hotel € e deveria ser (PPHE Hotel Group, 2019).

4, Departamento de Digital Marketing, Revenue & Analytics

O nosso estagio foi realizado no departamento comercial de Digital Marketing, Revenue &
Analytics, que nos primeiros trés meses do nosso estagio, se denominava de departamento de
E-Commerce. Antes, o departamento de Revenue e o departamento de E-Commerce eram
dois departamentos diferentes. No entanto e devido a uma reestruturacdo da empresa, os dois
foram aglomerados, alguns cargos foram ajustados, e um novo departamento foi criado: o
departamento de Customer Service and Guest Experience. Desta forma, o atendimento ao
cliente nas redes sociais realizado pela equipa de E-Commerce e o atendimento ao cliente
noutros sites de Reviews realizado pela equipa de Branding foram aglomerados num
departamento dedicado a esse fim. Consideramos ser importante explicar estas mudancas
visto que o atendimento ao cliente nas redes sociais era uma das nossas principais tarefas

que, no entanto, deixamos de realizar na fase final do estagio, em junho de 2019. Outras
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mudancas dentro da equipa de Digital Marketing tiveram lugar; destacamos, em patrticular, o
facto da equipa de contetdo, que antes era uma equipa independente, passar a fazer parte de
uma equipa maior, sendo esta agora a equipa de CRM (gestédo de relacionamento de cliente),
redes Sociais e conteudo. Nestas circunstancias, as pessoas na area de desenvolvimento de

websites foram agrupadas numa s6 equipa.

O departamento de Digital Marketing, Revenue & Analytics, apesar de ser um sé
departamento, continua dividido em duas equipas, que trabalham agora mais em sintonia para
o mesmo fim. O departamento é responsavel pelas seguintes disciplinas: Paid Media
(Publicidade Paga), Gestdao de relacionamento de cliente (que inclui lealdade), Email
Marketing, Conteudo, Social Media Marketing, Desenvolvimento e Otimizacédo de Websites e
Revenue das regides Holanda e Reino Unido.

Na Figura 1 apresentamos um organigrama do departamento de Digital Marketing, Revenue
& Analytics, com o foco na equipa de Digital Marketing, sendo esta a equipa da qual fizemos

parte integrante durante os 10 meses de estagio.

Figura 1 - Organigrama do departamento de Digital Marketing, Revenue & Analytics, com foco na
equipa de Digital Marketing
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CAPITULO IV - DESCRICAO DO ESTAGIO

1. Cronograma

O nosso estagio curricular no PPHE Hotel Group teve a duracdo de 10 meses, tendo sido

iniciado a 3 de setembro de 2018 e concluido a 29 de Junho de 2019. Durante este periodo

diferentes tarefas foram desenvolvidas no &mbito do marketing digital. Um resumo destas,

organizadas cronologicamente, pode ser encontrado no Quadro 1 seguinte.

Quadro 1 - Tarefas desenvolvidas durante o estagio e a respetiva duracdo em meses

Duracdo em meses

Tarefas desenvolvidas

setembro

Participacdo numa videoshoot para a marca art’'otel®, na galeria do
art’otel amsterdam.

setembro a dezembro

Uma vez por semana: Responsavel pela caixa de entrada para
pedidos de criacdo de landing pages (pagina de destino - pagina

independente para onde o leitor é redirecionado).

setembro a junho

Diariamente: Atendimento ao cliente nas redes sociais através do
programa CX Social.

Semanalmente: Gestdo de uma lista de novos subscritores e
eliminacéo de subscritores no programa Epsilon's Agility Harmony.

Mensalmente: Apoio na criagdo de campanhas e /landing pages de
Email Marketing, criacdo de um calendério com os acontecimentos
principais nas cidades dos hotéis do més seguinte, feedback de
propostas de conteudo para as redes sociais.

outubro

Participacdo em duas videoshoots com o tema Breast Cancer
Awareness: uma no art’otel amsterdam e outra no Corporate Office.

novembro

Participagdo numa videoshoot em Berlim para a marca art’'otel®.
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Calendario anual de acontecimentos principais, feriados e temas de

janeiro cada més.

Calendario anual com férias e feriados das regides de cada pais.

Duas semanas por més: Responséavel pela caixa de entrada para

janeiro a fevereiro ) L i
: pedidos de atualizagdo de conteudo.

janeiro a junho Interac&o proativa com as comunidades online.

Diariamente: Responsavel pela caixa de entrada para pedidos de
marg¢o a junho atualizacdo de conteudo e pela caixa de entrada para pedidos de
criacdo de /landing pages.

2. Objetivos do estagio

O presente estagio, realizado em tempo integral, tem como objetivo complementar a nossa
formacéo académica em Marketing através da nossa integracdo na empresa PPHE Hotel
Group.

Com este estagio internacional na area do marketing digital, ambicionamos aplicar todos os
conhecimentos adquiridos durante o nosso Mestrado em Marketing. Pretendiamos,
principalmente, apurar os conhecimentos obtidos nas disciplinas que integram o Mestrado em
Marketing, mais especificamente, a disciplina Aplicacbes de Internet Marketing, em contexto
prético.

3. Atividades desenvolvidas durante o estagio

O nosso estagio decorreu no departamento de Digital Marketing, Revenue & Analytics da
empresa PPHE Hotel Group, mais especificamente na equipa de Digital Marketing. Esta equipa
€ responsavel pela comunicagdo da marca e dos seus produtos aos consumidores online, bem
como pela ampliagdo do seu relacionamento com eles. Esta equipa é encarregue de atividades
de CRM, lealdade, Social Media Marketing, desenvolvimento de websites, conteudo e Paid
Media. A nossa fungdo como Online Marketing Intern era apoiar toda a equipa nas diferentes
atividades. As nossas tarefas envolveram maioritariamente CRM, Social Media Marketing e

desenvolvimento de websites.
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3.1.CRM

As estratégias de CRM estdo integradas em varias areas, podendo ser visualizadas através
da possibilidade de registo online no website, do envio de newsletters, da personalizacdo de
emails ou da facilitacdo de formulérios de feedback. No entanto, todas estas estratégias tém o
mesmo foco: o cliente. Tal significa que as bases de dados constituidas por clientes que
escolheram manter contacto com a marca, sdo extremamente importantes. Por esta razao, é
necessario atualiza-las continua e constantemente, garantindo que as pessoas que nao
querem receber mais comunicagbes da marca, ndo as recebem, e ter a certeza que a base de
dados continua a crescer. A empresa adota atualmente alguns processos para garantir que a
base de dados esta a ser cuidada constantemente, nomeadamente, limpeza da base de dados
e a importacdo automatica e manual de novos subscritores. Em relagcdo aos processos de
limpeza, os utilizadores que n&o interagem com nenhum email enviado pela marca durante 2
anos sao considerados utilizadores inativos e deixam automaticamente de receber
comunicacdes da marca. Para além disso, a empresa decidiu comecar uma limpeza anual dos
utilizadores inativos, para que a base de dados seja constituida maioritariamente por
utilizadores ativos e, desta forma, manter as boas praticas de gestdo de base de dados.
Quanto a um sistema de CRM, a empresa ndo apresenta nenhum sistema global que contém o
historico dos hdspedes que ficaram nos hotéis e que pode ser acedido e utilizado por todos os
departamentos e atividades. No entanto, a plataforma de email Harmony pode ser considerada
como uma plataforma com caracteristicas de CRM, visto ser portadora de uma base de dados,
que pertence somente a atividade de E-mail Marketing. E o programa Opera, este utilizado
apenas pela rececao dos hotéis das marcas onde é possivel ver as reservas atuais e anteriores
e um simples historico da jornada do héspede, pode ser considerado um programa com

caracteristicas de CRM nas atividades operacionais.

Na area da hospitalidade as empresas adotam cada vez mais estratégias de SCRM para
interagir e para gerir mais eficazmente o relacionamento com os seus consumidores, e o
mesmo acontece no PPHE Hotel Group. Estas estratégias envolvem medir o sentimento dos
consumidores pelas marcas, através da monitorizacdo de conversas e do atendimento ao
cliente. Os consumidores utilizam cada vez as redes sociais para partilharem, publicamente
para toda a comunidade, as suas opinides e experiéncias com marcas e produtos. Os
consumidores também tendem a utilizar o Twitter e 0 Facebook para obter atendimento ao
cliente, dada a facilidade das redes no processo de interagir com a marca. Nas redes sociais
das marcas art’otel® e Park Plaza® verifica-se a mesma tendéncia, sendo o Twitter o mais
utilizado para reclamagbes e 0 Facebook para perguntas. Feedback positivo é possivel ver-se
através das varias plataformas, incluindo no Instagram. A empresa tem em consideragédo que

os consumidores esperam resposta imediata, e estabeleceram um periodo méaximo de resposta
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de 24h, sendo que esta deve ser sempre adequada e personalizada ao assunto em questao,
bem como amigavel. A empresa também comunica o feedback negativo aos respetivos

departamentos, com o objetivo de melhoria continua do servigo e dos processos.

Os emails das marcas Park Plaza® (Anexos — Figura 2) e art’otel® (Anexos — Figura 3)
seguem a mesma estrutura: linha de assunto, pré-cabecalho, cabecalho, corpo e rodapé.
Quanto a linha de assunto, esta é também alvo de muito cuidado, sendo, na maioria das vezes,
realizado um teste A/B para saber qual a frase que vai trazer melhores resultados, ou seja, um
teste que compara duas versdes de um mesmo tipo de contetdo, aplicado durante um
determinado tempo a uma dada amostra da base da dados. A versdo que demonstrar melhores
resultados no tempo de teste, é aquela que € utilizada para a maior parte da base de dados. O
pré-cabecalho contém a indicagédo da lingua utilizada no email, bem como um link para abrir o
email online. O cabecalho consiste sempre no logo da respetiva marca. O corpo engloba,
normalmente, varias componentes. A primeira componente é chamada de primary; aqui é
possivel ver uma imagem relativa ao tema da campanha de email € um pequeno paragrafo de
introducdo. A segunda componente consiste em duas colunas onde € possivel ver mais
detalhes sobre o tema. Assim, consiste numa imagem e num texto muito pequeno em cada
coluna, bem como integra uma call to action para cada coluna (que normalmente redireciona o
leitor para paginas do website), ou uma landing page criada para essa campanha. Um /anding
page, neste contexto, refere-se a uma pagina independente para onde o leitor € redirecionado,
que contém informagéao relevante e uma call to action. Dependendo do email, esta componente
de colunas pode ainda conter uma segunda linha com outras duas colunas que incluem o
mesmo tipo de contetdo. O rodapé é dividido também em duas componentes, chamadas de
social e legal. Na componente social encontram-se botdes das redes sociais que direcionam o
leitor para as redes sociais da empresa. A componente legal inclui a politica de privacidade e
um link de cancelamento da subscricdo. Para gerir todos os aspetos integrados em Email
Marketing, a empresa utiliza o software Epsilon's Agility Harmony. Este permite gerir as bases
de dados, criar as campanhas com base num template pré-definido, personalizar as

mensagens, e analisar os resultados das campanhas de email.

Na &rea de CRM, tivemos a oportunidade de estarmos envolvidos em varias atividades

como gestao da base de dados, atendimento ao cliente e Email Marketing.

Quanto a gestédo da base de dados, fomos responséaveis por vérias tarefas. Semanalmente
durante todo o periodo de estagio, tinhamos de importar um documento com novos
subscritores para a nossa base de dados de Email Marketing. Este documento aglomerava
novos subscritores que aceitaram receber comunica¢des da marca quando fizeram check-in
nos nossos hotéis situados na Alemanha. Este documento ndo inclui novos subscritores

recolhidos nos hotéis do Reino Unido. Croéacia, Hungéria e Holanda, pois estes sdo importados
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automaticamente. Isto deve-se ao GDPR (General Data Protection Regulation/ Regulamento
geral sobre a protecao de dados), a politica de privacidade de dados que foi introduzida em
maio de 2018, que obriga as empresas a seguir um regulamento de protecdao de dados, que
pode diferir de pais para pais. Nos paises como Reino Unido, Croacia, Hungaria e Holanda, as
novas subscricbes recolhidas nos hotéis funcionam da seguinte forma: os interessados em
subscrever as newsletters tém de dar consentimento explicito em papel; depois esta
informacdo é adicionada no sistema Opera; e por fim a informagcdo é automaticamente
importada do sistema Opera para a plataforma Harmony. Na Alemanha, as regras de GDPR
s&o muito limitadas e rigorosas, tornando o0 processo mais longo; e o processo consiste no
seguinte: os interessados em subscrever as newsletters tém de dar duplo consentimento
explicito em papel; depois esta informacédo é importada para um sistema nos hotéis; a seguir é
exportado e alterado manualmente um documento que inclui estes subscritores que deram
duplo consentimento (Double-Opt-ins); por fim o documento alterado é  importado
manualmente para a plataforma Harmony; e por ultimo, os utilizadores recebem um email para
confirmar que querem realmente receber comunicacoes da marca.
Quanto a nossa tarefa, esta envolveu o tratamento manual do documento com os Double Opt-
ins, e o processo era o seguinte: fazer download semanalmente de um ficheiro com os novos
subscritores; alterar o ficheiro manualmente em Excel (alterar o nome das colunas, adicionar e
eliminar algumas colunas, alterar o formato das datas de subscricdo) para que o software de
gestdo de base de dados conseguisse ler o ficheiro; e importar o ficheiro alterado na
plataforma Epsilon's Agility Harmony. Ainda relacionada com a base de dados, tivemos
também de eliminar manualmente subscritores da nossa base de dados de Email Marketing.
Devido a GDPR as empresas s&o obrigadas a remover subscritores se estes o solicitarem.
Todas as semanas a equipa de CRM recebia um email com enderecos de email de pessoas
que contactaram a empresa diretamente, ou organismos de terceira parte, a pedir
explicitamente para ndo receberem comunicacbes da nossa marca, muitas vezes informando
que nunca aceitaram recebé-las. Assim, estes enderecos de email teriam de ser verificados
manualmente na plataforma Epsilon's Agility Harmony e, no caso de estarem na nossa base de

dados, teriam de ser eliminados.

No ambito do atendimento ao cliente foi-nos entregue um SOP (Standard Operating
Procedure / Procedimentos standard de operacao), isto €, um documento que explica todos os
passos envolvidos nesta tarefa, incluindo a forma como deveriamos responder aos hdspedes,
e atuar perante diferentes tipos de mensagens (questdes, pedidos, ou reclamacdes) e ainda
que departamentos dos hotéis deveriamos contactar dependendo do assunto em questdo. O
atendimento ao cliente envolvia as duas marcas, Park Plaza® e art’otel®, e era gerido através
de um agregador de redes sociais denominado CX Social. O procedimento perante questbes

envolvia varias possiveis acoes: 1) verificar, no website de determinado hotel se a resposta a
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questao estava presente neste; 2) no caso de néo estar, era necessario entrar em contacto
com o hotel através de telefone ou email para esclarecimento das questdes; 3) no caso de
questdes mais complexas ou que poderiam torna-se em pedidos, o procedimento consistia em
pedir ao héspede para nos enviar um email com as suas questdes. Posteriormente este email
era reencaminhado para o departamento do hotel (normalmente Front Office ou Guest
Relations) e este departamento ficava responsavel por contactar o héspede diretamente por
email. Quanto as reclamagdes e pedidos, o procedimento era semelhante para os dois. Tal
procedimento consistia em pedir ao hdspede para nos enviar um email com o seu pedido ou
feedback, incluindo os detalhes da sua reserva (nUmero de reserva, nome da reserva, datas de
check-in e check-out) e este email era reenviado para o departamento Front Office ou Guest
Relations do hotel. Este departamento, ficava responsavel de responder ao hoéspede
diretamente por email. Em qualquer que fosse a situag¢éo ou o tipo de interagcdo que envolvesse
o determinado hotel responder ao héspede diretamente, era necessario acompanharmos o
caso para sabermos se o hotel respondeu ao hdspede ou ndo. No caso de nao termos
recebido nenhuma atualizag¢éo, teriamos de ligar ao hotel diretamente ou enviar um email de
seguimento no dia seguinte para ter a certeza que o0 assunto era resolvido num tempo
razoavel. Esta tarefa foi-se desenvolvendo ao longo dos 10 meses de estagio. No més de
setembro, sé tinhamos de lidar com reclamacdes, pedidos e questdes provenientes das duas
marcas, pois a empresa tinha um contrato com a empresa Dorst & Lesser que respondia a
comentarios e mensagens positivas. Esta empresa também era responséavel por nos atribuir as
mensagens com as quais teriamos de lidar, tanto das 9h as 17h, como fora de horas laborais.
A partir do més de outubro, esta empresa deixou de ser responsavel por responder a
comentérios e mensagens positivas da marca art’'otel® durante as nossas horas laborais,
voltando esta a ser uma responsabilidade nossa. No entanto, sendo art’otel® uma marca
menor em termos de comunidade, comparando com a marca Park Plaza®, ndo recebiamos
muitas mensagens, e a tarefa em si ndo se tornou mais complicada. No més de dezembro, a
empresa sofreu uma reestruturacdo que afetou esta nossa tarefa também. O atendimento ao
cliente deixou de fazer parte do departamento de Digital Marketing, Revenue & Analytics para
fazer parte de um novo departamento, o departamento de Customer Service & Guest
Experience. Aos poucos, novos pequenos procedimentos foram sendo introduzidos. Assim,
foi-nos apresentado o sistema CSA (Customer Service Application / Aplicacao de atendimento
ao cliente) onde é possivel encontrar as reservas dos héspedes com as informagdes da sua
estadia. Isto, até entdo, ndo estava a ser utilizado pelas pessoas que foram responséaveis pelo
atendimento ao cliente e percebemos que encurtava tempo de resposta em muitos dos casos.
Para além disto, tivemos a oportunidade, por convite do novo responsavel, de completarmos
uma formagéo do programa CX Social com o gestor de conta da empresa CX Social. Esta
formacéo dividiu-se em trés sessdes, uma sobre gestdo das definicdes da conta, outra sobre

todas as funcionalidades da aplicacdo e a Ultima sobre andlises de dados da aplicacdo. Esta
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formacgéo trouxe muitos novos conhecimentos e aprendizagens sobre funcionalidades que a
aplicacéo oferece e nao estavam a ser utilizadas, e que passamos a ter em consideragcéao
diariamente ao utilizar a aplicagéo. A partir do més de marco, outra mudanca tomou lugar. A
empresa Dorst & Lesser deixou de ser responsavel por responder a mensagens e comentarios
positivos, bem como por nos atribuir mensagens, durante as horas laborais (9h - 17h), sendo
apenas responsavel por nos atribuir mensagens e responder a mensagens positivas fora das
horas laborais, incluindo fins-de-semana. Nesta fase tivemos de assumir a responsabilidade
total das duas marcas durante as horas laborais, sendo que isto incluiu ler todas as interacdes
gue recebiamos na nossa caixa de entrada, resolver aquelas que ndao eram importantes ou

interessantes, e responder a todo o tipo de interacdes relevantes que recebiamos.

Relativamente as atividades de Email Marketing, a nossa tarefa resumiu-se a ajudar a
equipa de contetdo na criacdo de campanhas de Email Marketing (newsletters) (Anexos —
Figura 2 e Figura 3) ou na criacdo de landing pages para essas campanhas, principalmente
para a marca Park Plaza®, sendo esta a que continha uma comunicacdo mais frequente
através de email, aproximadamente 2 por més. As campanhas de email variavam o seu
objetivo, podendo este ser somente gerar receitas, ou oferecer aos consumidores contetido
inspirador sobre uma determinada cidade. Como Online Marketing Intern, tivemos a
oportunidade de compor campanhas de email para ambos o0s objetivos. Para estas
campanhas, também um conjunto de procedimentos era seguido. Primeiramente era partilhado
com a equipa de conteudo, um resumo do que era esperado da campanha. Em segundo lugar,
esta equipa propunha todo o contetdo para a campanha e para a landing page associada,
assim como, fornecia as tradug¢des, no caso de serem necessarias, para essa determinada
campanha. Por ultimo, a campanha e landing page eram criadas com todo o conteudo
previamente definido. A fase em que participamos foi somente na Gltima, isto é, na parte mais
técnica de criacdo de campanhas de email e landing pages. Se, em algumas vezes, apenas
ajudamos a equipa de conteudo neste processo, noutras vezes tivemos a oportunidade de
realizar todo o processo técnico de criagdo autonomamente. Ainda relacionado com as
campanhas, tivemos também oportunidade de aprender como personalizar aquelas para cada

consumidor alvo, e realizar este processo em varias campanhas.

3.2. Social Media Marketing

Social Media Marketing pretende encorajar os consumidores atuais e potenciais a interagir e
a criar conteldo, seja este em texto, audio, imagem ou video. Existem vérias plataformas que
podem ser utilizadas para este fim, no entanto o PPHE Hotel Group foca-se sé6 em algumas,

sendo estas o Instagram, o Facebook, o Twitter, o Printerest, o Youtube e o Linkedin. O
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Instagram e Facebook sd@o as redes onde sdo colocados mais esforcos e onde as
comunicacdes sao mais frequentes, pois sdo 0 meio pelo qual ambas as marcas tentam manter
um relacionamento mais préximo com os consumidores. O Twitter também é utilizado pelas
duas marcas para comunicar com 0s consumidores, apesar de ndo serem comunicag¢oes tao
frequentes. No entanto, é principalmente o meio pelo qual os consumidores comunicam com as
duas marcas, partilhando as suas questdes e opinides. O Printerest é utilizado como um meio
de criar consciéncia de marca, usado muito menos frequentemente do que as outras
plataformas. O Youtube é uma rede que o grupo apenas mantém atualizada. O seu propdésito €
mostrar a empresa, as marcas, 0s hotéis e os restaurantes. Também inclui alguns videos
curtos de promogao de eventos, ou de promogédo de cocktails, ou pratos num determinado
restaurante/bar. O Linkedin j& é utilizado num nivel corporativo, mostrando as conquistas do
PPHE Hotel Group e das suas marcas, como por exemplo, a abertura de um novo hotel ou a
aquisicao de uma nova propriedade. Também é utilizado pela equipa de Recursos Humanos
para promover vagas de trabalho e encontrar profissionais. Em termos de reviews, os
consumidores destas marcas utilizam sites de turismo como o TripAdvisor, o Expedia e o
Booking.com, sendo este o principal. No entanto, hoje em dia, os consumidores ja utilizam as

redes sociais Instagram, Facebook e Twitter para fazerem reviews.

Em Social Media Marketing é importante a monitorizacédo das conversas destas plataformas.
No entanto, é igualmente essencial participar nessas conversas, bem como inovar nas formas
de interagir com a audiéncia que se quer alcancar, e tentar criar uma relacdo com ela. Nesta
linha de pensamento, a empresa interage com todas as interacdes que recebe nas suas redes
sociais através de gostos e comentarios, mas também adota estratégias com o objetivo de
atrair consumidores do publico-alvo para a sua atual comunidade, interagindo com estes para

criar consciéncia da marca.

Outro aspeto extremamente importante em Social Media Marketing é o conteudo. Este deve
estar alinhado com o publico-alvo e deve conter um conjunto de caracteristicas, como por
exemplo, deve ser relevante, interessante e estimular o envolvimento. O tipo de conteudo que
se tem destacado mais é a fotografia e o video, sendo também o tipo de conteldo em que a
empresa investe e utiliza mais para comunicar com 0s seus consumidores nas redes sociais.
Estando o video a aumentar a sua popularidade, a empresa comegou a apostar ainda mais
neste tipo de conteldo, principalmente como meio de mostrar a marca art’otel®. Dada também
a relevancia de UCG (User Generated Contentl Contetdo Gerado pelo Utilizador),
principalmente no setor hoteleiro, a empresa todos os anos aposta em campanhas para as
duas marcas (#parkplazamoments e #artotelvibes) com o objetivo de estimular a criagéo de
conteudo por parte dos consumidores. Para gerir todo este conteudo, utiliza a plataforma TINT.

Esta consiste num agregador de contetdo de social media, que recolhe imagens e videos do
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Instagram, Facebook, Twitter e outras plataformas, apresentadas num unico feed para
aprovacdo. Estes feeds estdo associados a websites proprios, criados somente para

demonstrar o UCG.

Na area de Social Media Marketing foram desenvolvidas varias tarefas ao longo do estagio.
Uma destas tarefas consistiu na criacdo de um calendario anual de acontecimentos principais,
feriados e temas de cada més (por exemplo: dezembro — Natal e passagem de ano) nas
cidades/paises onde a empresa tem hotéis (Londres, Nottingham, Cardiff, Leeds, Amesterdao,
Eindhoven, Utreque, Berlim, Nuremberga, Colénia, Budapeste e Croécia). Posteriormente,
criamos um outro calendario anual com todas as férias e feriados de todas as regides do Reino
Unido, Alemanha e Holanda, visto que estas datas diferem de regido para regido. Ambos os
calendarios foram criados para serem utilizados como apoio a atividades de Social Media
Marketing, Email Marketing e Paid Media. Para além destes calendarios anuais, tivemos de
criar mensalmente um calendario. Este era sempre criado para o més seguinte, mencionando
apenas 0s acontecimentos e grandes eventos das regides onde se localizam 0s nossos hotéis,
para esse determinado més. Este calendario era utilizado como base para a criagdo de

contelido e planeamento de publica¢gdes ou campanhas nas redes sociais.

Outra tarefa que nos foi incutida a partir de 2019 foi interagéo proativa com as comunidades
online na plataforma Instagram. Um dos objetivos da empresa era aumentar o niUmero de
seguidores no Instagram para ambas as suas marcas. Neste alinhamento, a nossa tarefa
consistiu em interagir com pessoas no Instagram através de gostos e por vezes comentarios.
Estas pessoas tinham de estar enquadradas no nosso publico-alvo e mostrar-se membros
ativos. Esta abordagem tinha o objetivo de atrair novos utilizadores para as nossas paginas no
Instagram, de forma a criar consciéncia sobre as nossas marcas, aumentar 0 engagement e

possivelmente converté-los em nossos seguidores.

Para além das ja referidas, mais duas tarefas foram desenvolvidas no dmbito das redes
sociais. Uma delas consistiu em publicar videos no Youtube. A empresa tem 3 canais de
Youtube: PPHE Hotel Group, Park Plaza® e art’otel®. Durante os 10 meses de estégios,
recebemos varios pedidos para publicarmos videos nos varios canais da empresa, sendo estes
sobre os restaurantes, as marcas, os hotéis, ou os eventos. A segunda tarefa envolveu a
plataforma TINT. Cada marca possuia um feed proprio, que estava conectado com um website
publico onde mostrava todas as imagens aprovadas. O feed da marca Park Plaza® pode ser
visto em http://www.parkplazamoments.com/ (Anexos - Figura 4) e o feed da marca art’otel®
pode ser visualizado em http://www.artotelvibes.com/ (Anexos - Figura 5). A nossa funcéo
consistia em verificar esta plataforma todos os dias para ver que contetdo novo tinha sido

recolhido das nossas diferentes plataformas e selecionar aquele que queriamos que
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aparecesse nos websites destinados a este fim. Esta tarefa tornou-se ainda mais importante

durante as campanhas de verao, visto que a quantidade de UCG era superior.

Quanto ao conteudo para social media, este era inicialmente criado pela empresa Dorst &
Lesser. A partir de outubro o contelddo para as redes sociais da marca art’otel® passou a ser
criado pela equipa de conteudo e, a partir do més de margo, também o contelido para a marca
Park Plaza® passou a ser planeado pela mesma. Uma das tarefas que comecamos a executar
desde o inicio consistiu em dar feedback sobre as propostas mensais de conteddo para as
redes sociais. A equipa de conteudo preparava uma proposta de publicacdes para o més
seguinte para o Instagram, Twitter e Facebook, e a Social media Coordinator e Manager destas
equipas faziam comentarios sobre o que poderia ser melhorado, como imagens ou texto. Uma

das nossas tarefas era participar nos comentérios e dar opiniéo sobre as publicacdes.

Na vertente do conteudo, estivemos envolvidos na produgéo de conteudo de video. Quando
iniciamos o estagio, propuseram-nos esta tarefa de assistente de producéo, a qual aceitamos.
A primeira videoshoot na qual participamos realizou-se em setembro, no hotel art’otel
amsterdam. Esta consistiu na gravacdo de uma montagem de uma exposicdo de arte na
galeria do hotel, bem como numa entrevista ao artista responsavel por esta exposicdo. A
segunda videoshoot, realizou-se no més de outubro, novamente no art’otel amsterdam. Uma
artista foi convidada a pintar um quadro relacionado com a temética Breast Cancer awareness
ao vivo, na rececao do hotel. N6s acompanhamos, através de um video, a evolugédo desta
pintura, desde uma tela em branco até ao resultado final. Ainda no mesmo més, houve a
terceira videoshoot, que foi também para o Breast Cancer awareness, e teve lugar no
Corporate Office Amsterdam. Foram convidadas varias pessoas da empresa para lerem
algumas falas sobre este tema para a camara. A ultima videoshoot, realizou-se em Berlim, no
més de novembro. Esta durou 3 dias, e foram gravados 2 videos para o art’otel berlin mitte, ao
mesmo tempo que foi realizada uma sesséo fotografica. O primeiro video consistiu numa
desmonstracdao do hotel, enquanto o segundo consistiu numa histéria que se desenrolou no
hotel. O segundo envolveu modelos, e viajar por varios locais da cidade de Berlim. Ao mesmo
tempo que eram gravados os videos, foi realizada uma sesséo fotogréfica no hotel e na cidade.
Todo o conteudo de video e fotografia criados durante as varias videoshoots e photoshoots
utilizados posteriormente em publicagbes nas redes sociais, mas também em publicidades de
Paid Media. A nossa tarefa, como assistente de producdo, baseou-se em cuidar do
equipamento (transporta-lo e mont4-lo), conversar com os modelos e artistas, e garantir que

tudo corria dentro dos tempos definidos e do plano realizado inicialmente.
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3.3. Desenvolvimento de Websites

Os websites sao extremamente importantes para as marcas pois permitem a estas ter total
controlo do seu website, uma vez que podem alterar ou ajustar o design ou a informacéo que la
se encontra. No entanto, no contexto da empresa em particular, esta ndo tem total controlo
sobre todos 0s seus websites. Sendo esta &rea de websites complexa, achamos importante
explicar o contexto. Em linha com este pensamento, a empresa possui muitos websites:
website do PPHE Hotel Group, website da marca Park Plaza®, micro websites para cada hotel
dentro do site Park Plaza®, websites independentes para alguns hotéis Park Plaza®, website
da marca art’otel®, micro websites para cada hotel dentro do site da marca art’otel®, websites
independentes para alguns hotéis art’otel® e websites independentes para cada restaurante. O
website do PPHE Hotel Group, os websites independentes para os hotéis das marcas Park
Plaza® e art’otel® e os websites independentes para cada restaurante foram criados e eram
geridos através da plataforma WordPress. Diferentemente, os websites das marcas Park
Plaza® e art’otel® e os seus correspondentes micro sites para cada hotel foram criados pelo
Radisson Hotel Group e eram geridos através de uma plataforma deles. O sistema utilizado
para fazer atualizacbes nestes websites chama-se CMS (Content System Management /

Sistema de gestao de contetdo).

Os websites geridos pela plataforma do Radisson Hotel Group podiam ser alterados em
termos de informag&o e conteddo, mas ndo em termos de design, visto que este é incorporado
no femplate da plataforma em si. Dado que esta plataforma se encontrava desatualizada em
termos de usabilidade e design, o PPHE Hotel Group optou por criar varios websites
independentes na plataforma WordPress para os hotéis que precisavam maior atencdo em
termos de receitas. Os diferentes templates destes websites foram criados por uma agéncia,
que definiram um design acessivel e user-friendly, bem como moderno e facil de operar. Estes
websites, para além de permitirem a atualizagdo de conteddo e informacgéo, também permitem
que, se necessario, o design possa ser facilmente alterado. Dada a necessidade de atualizagdo
dos outros websites, em 2018, o Radisson Hotel Group iniciou o projeto de langamento de um
novo website, que obrigou a uma nova plataforma de gestdo desse novo website (um novo
CMS — SDL Tridion Sites). Este novo projeto teve que passar pelas fases do planeamento,
design, desenvolvimento, responsividade e a implantagédo, sendo que o seu langamento foi em
2 de julho de 2019. A fase de desenvolvimento foi onde toda a equipa de Digital Marketing teve
de colaborar, principalmente fazendo a migra¢éo de conteddo e o reencaminhamento dos links
dos websites antigos, tarefas nas quais também participamos. Para o PPHE Hotel Group, este
projeto significa que os websites das suas marcas que sao geridos pelo sistema do Radisson

Hotel Group, sofreram uma transformacéo em termos de usabilidade e design, passando a ter
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uma melhor estrutura de informacéo e a ser otimizados para dispositivos moéveis, melhorando,

como consequéncia, a experiéncia do utilizador.

Todos os websites integram informacao diferenciada, confirmada pela literatura existente,
como fundamental. Estes websites integram informagcdes sobre o hotel, os quartos, os
restaurantes e os bares, os eventos nos hotéis, o local de destino, os pacotes de SPA, o
programa de lealdade (Radisson Rewards) e as ofertas especiais. Para além destas, também
apresentam informagbes mais praticas como direcoes, galeria de fotos, contactos, traducdes
do website, reservas online, atendimento ao cliente, e questdes frequentes. Também é possivel
verificar que os websites incluem algumas caracteristicas hedénicas como tours virtuais pelas

instalacbes dos hotéis e live view da cidade a partir dos hotéis.

Os websites sao também o canal para onde os consumidores sdo direcionados numa
campanha de Email Marketing ou Paid Media. Normalmente, para estas campanhas, sédo
criadas landing pages onde esta incluido conteldo e mais informacéao sobre o assunto a que a
campanha se refere. Geralmente inclui um painel de reserva ou um botéo de call to action para
incentivar a conversao. Estas landing pages sao criadas nos websites geridos pela plataforma
do Radisson Hotel Group e, portanto, ndo variam muito em termos de design, dadas as
limitagbes do CMS. A empresa também cria landing pages para Meetings & Events,
normalmente consistindo na oferta de um preco especial para os participantes desse evento,
reunido ou conferéncia. Estas sdo paginas privadas, ou seja, acessiveis apenas por quem tem
o0 link da pagina, por isso normalmente o organizador do evento partilha-o com os participantes.
Na criacédo destas landing pages € necessario ter em atencdo se o contetdo esta otimizado
para os dispositivos moveis, como por exemplo, as imagens devem adaptar-se aos ecrds mais
pequenos (isto pode ser definido em HTML). No caso da criacdo de /landing pages publicas, ou
seja, as que podem ser acedidas através de uma pesquisa do Google, é importante que
estejam otimizadas para mecanismos de pesquisa, tendo em consideracéo néo so a title tag, a
meta description, a descricdo da imagem em HTML, as palavras-chave, bem como a qualidade
do contetdo da propria pagina. Estas landing pages normalmente encaminham o utilizador
numa jornada pelo website, através de links internos para diferentes paginas relevantes ao

tema.

No ambito de desenvolvimento de websites, realizamos tarefas relacionadas com conteldo,

criagdo de landing pages para varios fins e SEO.

Uma das nossas primeiras tarefas neste ambito foi na vertente do SEO e consistiu em
escrever meta descriptions para todas as paginas do website independente artotel amsterdam.
Ao realizar esta tarefa, precisamos de ter em atenc&o o tom de voz, o USP (Unique Selling

Point / Ponto de venda Unico) de cada pagina, e em particular e o uso de palavras-chaves. Era
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importante referirmos sempre o nome do hotel e o titulo da pagina em questdo, bem como
explicar o conteldo desta pagina num pequeno texto. Posteriormente, realizamos o mesmo
exercicio para outros dois websites independentes, sendo um deles o plazaontheriver.com e

outro o 5&33.com.

Ainda na area de desenvolvimento de websites, uma das tarefas constantes que realizamos
foi a criagcdo de landing pages, podendo estas serem para fins de campanhas das marcas,
campanhas de Email Marketing, Meetings & Events e comunicados de imprensa. Esta tarefa,
apesar de existir durante todo o estagio, foi evoluindo ao longo do tempo. Nos primeiros 4
meses do estagio, nés éramos responsaveis, durante uma semana por més, por uma caixa de
entrada onde recebiamos todos os pedidos para criagéo de landing pages para Meetings &
Events. Nesta caixa de entrada, apenas recebiamos pedidos para comunicados de imprensa
ou paginas de Meetings & Events. A partir do més de janeiro, passamos a ser responsaveis por
esta caixa de entrada duas semanas por més, até que, a partir do més de margo passamos a
ser responséveis por esta na totalidade. Para além desta caixa de entrada, recebiamos
diretamente pedidos para criar landing pages para fins de Email Marketing, como j& explicado
no tépico de CRM, ou campanhas maiores, como por exemplo, para a Early Booking Croatia ou
para a Spring Deals Croatia.

Para além da caixa de entrada de pedidos de landing pages, também comecamos a
responder a pedidos de atualizacéo de conteudo de websites, sendo esta uma outra caixa de
entrada. Tal como para a outra caixa de entrada, passamos a ter responsabilidade por estes
pedidos a partir de marco. No entanto, quanto a estes pedidos, trabalhamos sempre em
conjunto com a equipa de conteudo e outras pessoas de desenvolvimento de websites. Isto
deveu-se ao tipo de pedidos que recebiamos. Os pedidos para atualizagdo de contetdo em
websites independentes, teriam de ser feitos ou pela equipa de contetdo ou por membros da
equipa de desenvolvimento de websites, enquanto os pedidos para atualizagdo de conteudo
nos websites que eram geridos pela plataforma do Radisson Hotel Group, ou seja, pelo CMS,
eram feitos por n6s. Ainda assim, muitas vezes, precisamos de pedir & equipa de conteudo

novo conteldo e as suas traducoes.
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CAPITULO V - REFLEXAO CRITICA

O estagio no PPHE Hotel Group foi uma experiéncia extremamente enriquecedora que nos
permitiu fazer a ponte entre 0 mundo académico e o mundo professional. Durante os 10 meses
de estagio aplicamos, em contexto pratico, muitos dos conhecimentos adquiridos durante o
Nnosso percurso académico, tanto da Licenciatura em Linguas e Relagbes Empresariais, como
do Mestrado em Marketing. Os conhecimentos adquiridos em Linguas e Relagbes
Empresariais foram uma mais valia porque, facilitaram a nossa adaptacdo ao contexto
multicultural, e ajudaram na realizacdo de tarefas que envolviam conhecimento de outras
linguas, nomeadamente na tradug¢édo de conteudo para o website € no atendimento ao cliente
onde recebiamos mensagens em inglés, espanhol e francés. O facto de estarmos
familiarizados com os termos de marketing, no geral, e os conhecimentos aprendidos durante o
Mestrado de Marketing, permitiram-nos compreender o contexto empresarial em que
estdvamos inseridos mais rapidamente, facilitaram a compreensdo das vérias atividades de
marketing digital do departamento e ajudaram-nos na realizagdo de tarefas diarias. Em
particular e explicando com mais detalhe, as unidades curriculares de Comunicacao Integrada
de Marketing e Gestdo de Marcas ajudaram-nos a compreender as marcas com as quais
trabalhamos e a ter esses aspetos em consideracdo na realizacdo das varias tarefas, bem
como facilitaram a nossa participacdo em reunides criativas de brainstorming. Da mesma
forma, a unidade curricular de Aplicagdes de Internet Marketing foi essencial no decorrer deste
estagio. Para além de nos ter dado os conhecimentos base sobre criagdo de conteudo para os
diferentes canais, sobre Google Analytics, sobre ferramentas de teste de palavras-chave e
sobre conceitos especificos de marketing digital, também nos ajudou na compreensdo de

analise de dados e de indicadores chave de desempenho.

O presente estagio caracterizou-se pelo nosso desenvolvimento pessoal e professional:
desenvolvimento das nossas competéncias interpessoais, aprofundamento dos nossos
conhecimentos na area do marketing, em geral, e com maior incidéncia na area do marketing
digital, aquisicdo de novos conhecimentos na area comercial e na indastria de
turismo/hotelaria, e obten¢do de competéncias praticas, nomeadamente em termos de software

de marketing.

A um nivel interpessoal, 0 nosso desafio inicial consistiu na adaptacdo a um ambiente
corporativo onde existem varias formalidades e regras subentendidas, indo estas desde as
regras de vestuario, até ao tratamento de colegas. Outro desafio foi trabalhar numa empresa
multicultural/internacional, onde a maioria das pessoas provém de diferentes paises, tém
diferentes linguas maternas, e, portanto, tém diferentes pronincias. Rapidamente nos

adaptamos a esta nova realidade e aprendemos a adaptar 0os nossos comportamentos, a
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nossa comunicagcdo e a nossa postura ao contexto corporativo e multicultural em que
estavamos inseridos. Ainda num nivel interpessoal, desenvolvemos as nossas competéncias
de proatividade, organizacéo, gestdao de projetos, mas, sobretudo, trabalho em equipa, dado

que trabalhamos em conjunto com vérios colaboradores em diferentes projetos.

Em termos de conhecimentos tivemos a oportunidade de aprender sobre a industria
hoteleira, como por exemplo, os departamentos e equipas que fazem parte dos hotéis e os
seus processos e fungdes. Estes conhecimentos foram adquiridos através de visitas aos hotéis,
do nosso contacto constante com diferentes hotéis devido a nossa tarefa de atendimento ao
cliente, e através do programa you:niversityplus da qual fizemos parte. O you:niversityplus é
um programa adicional e opcional oferecido pela empresa aos estagiarios dos diferentes
departamentos, que consiste em trabalhar num projeto real da empresa. Os estagiarios tém de
concorrer ao programa e ser selecionados. O nosso grupo era consistido por estagiarios de
diferentes departamentos: Vendas, Meetings & Events, Comunicacao Interna, Gestao do Hotel
e Digital marketing. Este programa decorreu desde marco até junho e envolveu um projeto na
area do marketing digital. Durante este tempo tivemos de fazer 4 apresentagdes, onde
expunhamos o desenvolvimento do nosso trabalho aos coordenadores do projeto e tivemos de
assistir a algumas master classes que nos deram conhecimentos sobre outros departamentos,
como Recursos Humanos, Learning & Development, Vendas e Meetings & Events. Apesar de
ter sido um projeto relacionado com o0 nosso estagio, sentimos que tivemos a oportunidade de
aprender muito, ndo s6 durante a elaboracdo do projeto em si, que nos permitiu desenvolver
um pensamento critico e estratégico, ou das master classes, mas também com o mentor que
nos foi atribuido. Como parte deste programa, um manager de outro departamento foi-nos
atribuido como mentor para nos ajudar/orientar tanto na vida professional como na vida
pessoal. Assim, tivemos a oportunidade de ter como mentora a manager de Learning &
Development que nos deu excelentes conselhos dentro destes topicos e foi sem duvida um
6timo apoio na fase final do nosso estagio. No dia 6 de junho tivemos a avaliagcdo e graduacgéo
do you:niversityplus que consistiu huma pequena celebragcdo juntamente com os nossos
mentores, coordenadores do projeto e organizadores do programa, onde nos foi oferecido um

certificado de conclus&o do programa (Anexos — Figura 6).

Relacionado com as atividades do departamento em que estivemos inseridos, aprendemos
sobre os processos das varias disciplinas: em Social Media Marketing, o processo desde a
criacdo de contelido até a publicacédo e o processo desde a ideia do tema de uma videoshoot,
a sua producdo e ao resultado final; em Email-marketing, o processo desde o brief da
campanha de email, a criagdo desta e ao seu envio; no desenvolvimento de websites, o

processo de desenvolvimento de um novo website e da atualizagdo de websites existentes com
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as respetivas traducgbes; e no atendimento ao cliente, o0 processo desde a primeira mensagem

até a resolugao do problema ou situagéao.

Em termos de competéncias, aprendemos a trabalhar na pratica com vérios softwares sendo
estes CX Social (agregador de redes sociais), CMS (Sistema de gestédo de contetdo), Harmony
(programa de gestdo de email marketing), TINT (agregador de conteudo de social media) e
Google Analytics. Para além disto, melhoramos as nossas competéncias de Excel, Photoshop,
HTML e Wordpress e aprendemos a trabalhar com o Facebook Business Manager e o
Instagram como conta Professional. Todas estas novas competéncias praticas sdo essenciais
no contexto de marketing digital, visto que nesta area estes exatos programas/software ou
semelhantes sao utilizados por outras empresas, facilitando a nossa adaptacdo a outros

contextos profissionais e a nossa procura por emprego nesta area.

Quanto a nossa experiéncia no PPHE Hotel Group, antes de iniciarmos 0 nosso estagio,
sentimos sempre que havia uma preocupagdo por parte da empresa em manter a
comunicacao. NOs soubemos que tinhamos conseguido este estagio em abril de 2018 para ser
iniciado em setembro de 2018. Durante este tempo, a empresa enviou-nos um guia para
expatriados, respondeu as nossas duvidas e questdes e enviou-nos varios emails para saber
como estava a correr o processo da mudancga. No nosso primeiro dia de estagio, sentimo-nos
bem-vindos na equipa. Fomos apresentados a todos os colaboradores do Corporate Office e
recebemos um cartdo de boas vindas com uma mensagem de todos os elementos da nossa
equipa. Como membros novos da empresa, tivemos de fazer parte do programa de integracéo
que consistia em formagdes com a duragcdo de um dia cada. N6s participamos em duas dessas
formagbes chamadas de Connect e Inspirational Service Programme, juntamente com outras
pessoas que se tinham juntado a empresa, tanto dos hotéis como dos escritérios. Estas
formacgbes destinavam-se a dar a conhecer aos novos trabalhadores a histéria da empresa, as
suas conquistas, os beneficios que oferece, os seus valores e a sua misséo. Ainda e como
parte do programa de integracéo, todos 0s novos trabalhadores tém direito a ter uma Inspiring
Stay. Esta consiste numa estadia num dos hotéis & escolha, no pais em questéo, incluindo
jantar e pequeno-almoco e tem o objetivo de mostrar o produto aos novos membros bem como
criar uma relagdo com a marca. A nossa Inspiring Stay foi no hotel de 4 estrelas Park Plaza
Victoria Amsterdam, localizado no centro de Amsterddo. Foi sem duvida uma experiéncia
inesquecivel, dado todo o tratamento que vivemos durante esta estadia. Quando entramos no
quarto deparamo-nos com um cartdo a desejar-nos uma 6tima Inspiring Stay, juntamente com
chocolates e bolachas da regido. O jantar e o pequeno almog¢o foram também excelentes com
um servico de qualidade e um tratamento especial por parte dos funcionarios. Esta foi a nossa
primeira experiéncia num dos hotéis da empresa, e sem dlvida que foi bastante positiva.

Depois dos trés primeiros meses de integracdo, os novos membros podem usufruir de varios
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beneficios como: 50% desconto nos restaurantes e bares dos hotéis, o qual aproveitamos
algumas vezes; um prego especial para ficar nos hotéis do PPHE Hotel Group; desconto nos
hotéis do Radisson Hotel Group em todo o mundo; e um desconto para familia e amigos em
estadias nos hotéis do PPHE Hotel Group. Durante o estagio tivemos a oportunidade de ficar
num outro hotel da empresa, o Park Plaza Wallstreet Berlin Mitte, quando tivemos de viajar
para Berlim em trabalho. Mais uma vez, tivemos uma étima experiéncia durante a estadia com
uma o6tima recep¢éo no hotel. Pudemos também visitar um dos outros hotéis da empresa, o
art’otel berlin mitte, e experienciar uma refeicdo no restaurante do hotel, Upside Down Bar. Na
regido de Amsterdao visitamos ainda outros hotéis como o Park Plaza Airport Amsterdam, o
Park Plaza Vondelpark e o art’otel Amsterdam. Juntamente com a nossa equipa, tivemos a
oportunidade de participar em jantares no restaurante 5&33 e no restaurante do hotel Park

Plaza Victoria Amsterdam, recentemente denominado como Carstens Amsterdam.

A empresa demonstrou sempre apreciacdo pelos seus colaboradores, e teve sempre um
gesto extra em épocas festivas como o Natal, o Santa Claus, a Pascoa, e o aniversario de cada
colaborador. No Natal, foi organizado um jantar que reuniu mais de 100 pessoas que trabalham
nos escritorios Regional e Corporativo da Holanda. Foi um 6timo convivio entre colaboradores,
que envolveu participar num jogo com outras pessoas da empresa, e que culminou num
generoso presente por parte da empresa para cada colaborador. No Santa Claus, um dia
festivo e especial na Holanda, recebemos um chocolate tradicional em formato de letra, que é o
tipico desse dia. Na Pascoa, recebemos uma caneca com desenhos da Holanda cheia de ovos
da pascoa. E no aniversario de cada colaborador, a secretaria era decorada com aderecos
festivos e os colegas do departamento de Recursos Humanos cantavam os parabéns ao
colaborador, ofereciam um cartdo de parabéns e uma prenda da empresa (que no ano de 2019
foi uma toalha marcada com PPHE Hotel Group). Estes pequenos gestos mostraram que a
empresa tinha em consideracdo os seus colaboradores e preocupava-se em criar um bom

ambiente e alguma felicidade, principalmente em dias especiais.

Durante o nosso tempo com o PPHE Hotel Group, assistimos a varias mudancas na
empresa, 0 que nos mostrou que, na realidade, as empresas estdo sempre em transformacao.
Assistimos a varios colegas da empresa e da nossa equipa a sair da empresa e a novos
colaboradores a juntarem-se a empresa. Assistimos também a uma reestruturacdo da
organizagdo dos varios niveis que envolveu reestruturacao de fungdes, promogao de colegas e
um novo departamento. O contacto que tivemos com estas mudancgas, prepararam-nos mais
realisticamente, para tudo o que acontece e pode acontecer num futuro contexto profissional e

como lidar com este tipo de situagdes.

Tivemos a oportunidade de participar também nas varias reunides trimestrais chamadas

Let’s Connect que consistia em alguns VIP da empresa apresentarem uma atualizagdo dos

49



varios projetos que ocorrem nas vérias regidoes, como a remodelacdo de hotéis. Neste periodo,
verificamos que a empresa ambiciona crescer cada vez, estando constantemente envolvida em
novos projetos, sendo um deles a aquisicdo de um novo hotel em Nova lorque, e um outro a

construgédo de 2 hotéis em Londres, ambos para a marca art otel®.

Durante os 10 meses de estagios sentimo-nos sempre apreciados, fomos tratados com
respeito e 0 nosso trabalho foi valorizado. Apesar de sermos estagiarios, nunca nos sentimos
como um membro menos importante, sendo isto realgcado com o fato de sermos sempre
incluidos nas reunides de equipa semanais e mensais, bem como nas atividades de equipa
fora do trabalho. O contato com profissionais experientes em marketing digital, e noutras areas
no PPHE Hotel Group foi, sem duvida, determinante para o nosso crescimento pessoal e
profissional.

Com a concluséo deste estagio, pretendemos demonstrar um conhecimento aprofundado da
atividade que desenvolvemos na entidade de acolhimento onde o mesmo foi realizado, a
capacidade de apresentar e analisar criticamente os procedimentos e 0s processos analisados
no ambito do estagio, bem como os contributos e os conhecimentos decorrentes do programa

de estagio.
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CAPITULO VI - CONCLUSOES

Com a elaboracao deste trabalho, realcamos a variedade de disciplinas ou atividades que se
enquadram no ambito de marketing digital e a diversidade de conhecimentos que tivemos
oportunidade de reter, tanto durante a nossa investigacdo, como durante a realizacao do nosso

estégio.

O Estégio Curricular foi uma mais-valia e serviu como um excelente complemento a nossa
formagcéo em Marketing, atingindo assim o objetivo principal deste trabalho. Proporcionou-nos
uma experiéncia enriquecedora junto de profissionais da 4rea do marketing digital, permitindo-
nos aprofundar e aplicar conhecimentos adquiridos durante o Mestrado em Marketing, tal
como, adquirir conhecimentos da indUstrisa de turismo/hotelaria, desenvolver competéncias
interpessoais e adquirir novas competéncias praticas no contexto digital. Toda esta experiéncia
se destacou no nosso percurso académico, dado que foi o primeiro passo para o mundo

profissional em que ambicionamos estar inseridos.

Ambas as marcas que estudamos apresentam processos semelhantes nas varias
atividades, apesar de terem conceitos de marca diferentes. Em particular, notamos que as
marcas com que trabalhdmos estdo quase totalmente em linha com as préticas referidas na
revisdo da literatura e que, de facto, o cliente é o foco de todas as atividades, existindo uma
grande preocupacdo com a gestao de relacionamento com aquele, nos diferentes canais. No
entanto, sendo uma empresa de hotelaria, onde o alinhamento entre todos os departamentos é
essencial, notamos que apesar de todas as atividades individualmente se focarem no cliente e
todas terem os proprios sistemas com informacéo relevante dos clientes para uso nas suas
atividades, esta informacgéo ndo é transmitida através dos véarios departamentos ou disciplinas
dentro do mesmo departamenro. Neste alinhamento, consideramos que a empresa deveria
investir num sistema de CRM global que permita que a informagéo sobre os hdspedes, que é
recolhida através dos diferentes sistemas, seja aglomerada e flua entre todos os
departamentos. Esta abordagem traria mais conhecimento para toda a empresa e permitiria
melhorar a qualidade da gestdo de relacionamento com o cliente, através do aumento das
possibilidades de personalizacdo de comunicagdo, o que consequentemente melhoraria os

resultados das diferentes disiciplinas.

A revisao da literatura, que reuniu estudos de natureza empirica e teorica, proporcionou-nos
conhecimentos aprofundados sobre as tematicas abordadas e serviu como base para a
redacao deste relatério. Estes conhecimentos nédo so6 facilitaram as nossas tarefas durante o
estagio, como nos permitiram analisar o contexto das marcas Park Plaza® e art'otel® com

maior precisdo. Neste trabalho apresentamos as varias atividades de marketing digital, (CRM,
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Social Media Marketing e desenvolvimento dos websites), no contexto das marcas Park
Plaza® e art'otel®. Este estudo traz algo de novo a literatura existente, dado que, nao
encontramos nenhum outro estudo com esta tematica sobre estas marcas em particular. No
mesmo sentido, consideramos que acrescenta valor aos estudos existentes no setor de
hotelaria, visto que mostra um caso real de como estas atividades de marketing sdo abordadas

nesta indUstria.
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Anexos de Figuras

Figura 2 - Exemplo de uma campanha de email da marca Park Plaza® (sobre Berlim)
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Figura 3 - Exemplo de uma campanha de email da marca art'otel® (sobre Nuremberga)
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Figura 4 - Feed do website www.parkplazamoments.com

COLLECT MOMENTS, NOT THINGS
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Win a 3-night VIP stay in
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Figura 5 - Feed do website www.artotelvibes.com
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Figura 6 - Certificado de conclusao do programa you:niversityplus
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