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Resumo

Num mercado cada vez mais competitivo, torna-se imperativo obter uma vantagem
diferenciadora, até mesmo como forma de sobrevivéncia das empresas. Esta vantagem
pode ser obtida através da marca, o bem intangivel mais valioso que uma empresa tem.
Saber administrar as marcas ndo é, no entanto, algo facil de conseguir, sendo que €
necessario um excelente planeamento e uma boa consciencializa¢do dos colaboradores

para esta importancia, de modo a que haja possibilidade de sucesso.

O presente trabalho trata-se de um relatdrio cientifico de estagio no departamento de
Marketing e Comunicacdo da divisdo checa da maior cadeia independente de hotéis
austriaca, a Vienna House, acompanhando todo o processo de rebranding, desde as
razdes pela qual se decidiu por esta estratégia, em que é que consiste a estratégia em si

e como esta foi aplicada.

Para a elaboracdo deste relatdrio foi utilizado o método de Investigacdo-Accéo, pelo
que inicialmente foi efectuado um diagnéstico das estratégias definidas pelo
departamento de Marketing e Comunicacdo previamente ao estagio e, mais tarde a
implementacdo de uma nova estratégia de marca que conseguisse melhores resultados.
Para tal, realizou-se uma revisdo de literatura as tematicas de marca, branding e

rebranding, por serem conceitos de interesse para a ac¢ao descrita neste relatorio.

No geral, conclui-se que os objectivos propostos foram claramente alcancgados, sendo
que a marca conseguiu uma reformulagdo completa da sua imagem e conseguiu definir
uma estratégia de posicionamento para as suas diferentes solu¢es. No entanto, tal como
0 metodo de Investigacdo-Acc¢do sugere, dados os resultados obtidos neste ciclo de
investigagdo, comprovou-se a necessidade de haver uma melhor consciencializagéo por
parte dos gestores para que o bom trabalho efectuado néo seja descurado em detrimento

de objectivos de curto prazo.

Palavras-Chave — Marca, Branding, Rebranding, Posicionamento.



Abstract

On a market with increasing competitiveness, it becames mandatory to obtain a
differenciative advantage, even as a mean of survival by companies. This advantage can
be obtained through the brand, the most valuable intangible good of a company. To
know how to administrate brands is not, however, something easy to accomplish, being
necessary an excellent planning and a good awareness of the collaborators for this

importance, so that there will be possibility of success.

The present work is a scientific report on an internship on the communication
department of the Czech division of the biggest independent Austrian hotel chain,
Vienna House, following the whole rebranding process, since the reasons why this

strategy was chosen, in what it consists on and how was it applied.

For the purpose of elaboration of this report, the Investigation-Action method was used,
so initially a diagnosis of the strategies defined by the Marketing and Communication
previous to the internship was made and later the implementation of a new brand
strategy that would accomplish better results. For that, a revision of literature was
produced, regarding the concepts of brand, branding and rebranding, for being themes

of interest to the action described on this report.

In general, it is concludable that the proposed goals were clearly accomplished, being
that the brand was able to do a complete reformulation of its image, and was able to
define a strategy of positioning for its different solutions. However, just like the method
Ivestigation-Action suggests, with the given results on this investigation cycle, it
comproved the need of having a better concioussness on behalf of the managers so that
the good work that was made is not lost because of short-term goals.

Keywords — Brand, Branding, Rebranding, Positioning.



Contelido

L 100 11T To SRS 9
1- ReVISE0 A8 LITEIatUIA ......cceeiiiiieiieiiiieeei e 12
L1 - AMAICA ..o 12
A =1 - o [0 1oV SRS PR 15
1.2.1- Modelo de Valor de Marca Baseado no Cliente..........cccoceveniiininiciienenn 18
1.2.2 - EIemMeNnt0S 08 MAICA.........oiuiriiiieiieieieiie st 21

1.3 - REDIANAING....cuiiiiiieiie bbb 24
1.3.1- Estratégias de Rebranding.........ccccooeveiiiiiniiiiieeesee e 25
1.3.1.1- Rebranding no contexto de uma hierarquia..........cccceeerereneneneneeieennenns 26
1.3.2 - Modelo de Processamento de Rebranding Corporativo............c.ccccvevennee. 28

1.4 — Simula Conclusiva da ReVvis8o da Literatura ............cccecevveivreerneiinecnniennn, 30
A B 1=t g o T o (o T =3 7=V | o SRS PS 32
2.1- ODbjectivos d0 ESAQIO.......ccciiiieiiecie ettt 32
2.2- Apresentacdo e Caracterizagao da EMPresa ......cccccvevveveevieeiieieeie e 33
p 0 B T - To 10 ) £ oo OSSPSR 34
2.2.1.1 — AIEraCheS PrVIAS .......ccvveiiiiecieite ettt 36
2.2.1.2- ATIMIGICA ...ttt 37
2.2.1.3 - Mudancas a Nivel da Imagem da Marca ..........ccccecvevvvevveieiieieccecieenn 39
2.2.1.4 - Mudanca da Cultura COrporatiVa..........coceeerirerieiieienene s 46
2.2.1.5 - ReStruturaGao INTEIMA .........cooiiiiiiieiee e 49
2.2.1.6 - Mudancas a Nivel dos HOIS ........cccoeiiiiiiiiiiiiece e, 50

K 1V =] (oo [0 PP PSR URTRPR 52
4 - Descricdo das Fungdes Desempennadas..........coeverereienineeieiiese e 55
5- Analise de Resultados € CONCIUSAD .........cccoeieriiniiriiiieiieece e 66
B = RETEIENCIAS ...ttt bbb 72



Indice de Quadros e Figuras

Diagrama 1 — Piramide de Valor de Marca Baseada no Consumidor (Adaptado de Keller

& LeNmMann, 2004)........ooii ettt ra e 20
Diagrama 2- Sub-dimensdes dos Blocos de Construcdo de Marca (Adaptado de Keller &
Lenmann, 2004). ......cci ittt saa e nreereanes 20

Diagrama 3- Fases do Rebranding Corporativo (adaptado de Juntunen, et al., 2009) ....28
Diagrama 4- Mapa do posicionamento de todas as sub-marcas (Vienna House (2016). 37

Diagrama 5- Principio do “Golden Circle” (Sinek, 2009)........cccccererereneieneninenienenn, 47
Diagrama 6- Adaptagdo da Vienna House (2016) ao “Golden Circle” de Sinek (2009).
......................................................................................................................................... 48
Diagrama 7- Representacdo em quatro fases do ciclo basico da investigacdo-acgao (Tripp,
10101 TSSOSO 53
Figura 1- LogOtipo Vienna HouSe, Marca-Mae. ........ccoeeeeiieerieiiesieesieseeseesve e sie e 40
Figura 2- Os varios exemplos de [0gOtiP0S. .........ccveiieiiiieiiee e 41

Figura 3- Hotel angelo by Vienna House, versao de Praga no canto inferior esquerdo..41

FIQUIA 4= “V-Label™.....ciiiceiceee bbb 42
Figura 5- Fonte “Open SANS™. ........coeoiiiiiriiiiiieieisie e 42
Figura 6- As quatro possiveis fontes de escrita de Mao. .........ccccccevvveveiiececve e 43
Figura 7- ULIliZAGOES 00 AICO.......ccueitiiiirieiiieiieieie sttt 43

Figura 8 - Os padr@es possiveis. Respectivamente da esquerda para a direita, marca-mée,

angelo, andel’s € EaSy. ... 44
Figura 9- Exemplo de cartdes criados previamente..........ccocvveveeieeeieesiieesee s 45
Figura 10 - Verséo antiga da capa da brochura do angelo by Vienna House Prague......56

Figura 11- Exemplo de projecto de brochura em fase de discussdo — Vienna House
DVOraK KarlOVY VarY ......ccooiiieiiiiiie ettt sttt saee s 57
Figura 12 - Paginas da brochura referente ao andel’s Vienna House Prague: verséo com
a antiga identidade corporativa e versdo nova criada de acordo com as novas directrizes
A8 BIANGING. .o bbbt 58

VI



Figura 13- Exemplo do preenchimento de formulario interno e resultado final de um “roll-
13 oSSR PUSEPRSRSPR 59
Figura 14- Saco da iniciativa verde — ao pendurarem este saco, 0s hdspedes dispensam a
limpeza diaria do quarto e em vez disso recebem um pequeno doce como recompensa.
Produto final € PrOJECLO. .....ecviiieciece sttt 60
Figura 15- Imagem produzida por mim para utilizagdo em newsletter de Natal. ........... 61
Figura 16- Anuncio produzido para MUPPI digital para campanha “Gustaffo” — 0
ANFItHIAO AIGITAL. ..o.veeeeecec e 62

Figura 17- Exemplo de anincio em GDS — Sabre, para o Vienna House Diplomat Prague

Vil



Agradecimentos

A realizacdo deste Trabalho ndo teria sido possivel sem o enorme esforgo, paciéncia e
dedicacdo da minha orientadora, Professora Doutora Sandra Miranda. A si, 0 meu muito
obrigado.

A todos os colaboradores da Vienna House, que me deram esta oportunidade, e que
durante quase seis meses me ajudaram em tudo, desde integracdo na empresa, COmo na
prépria Republica Checa. Agradeco em especial ao Sandro Lourenco, a Markéta Englova

e a Magda Martincova.

Ao Diogo, George, Morgado, Valenca, Rodney, Milosz, a Antonina, € um enorme
agradecimento especial ao Claudio. Sem 0 vosso apoio e constante motivacdo nao teria

conseguido.

A melhor mie do Mundo, a minha, que sempre se sacrificou por mim desde que nasci,

espero que estejas orgulhosa de mim. Ao T6 e a minha querida irma Marcia.

Por Gltimo, a minha grande motivacao - aos meus irmados mais novos:

Jodo e Maria, tudo aquilo que eu faco é para que um dia vocés venham a fazer ainda

melhor.

VIl



Introducao

O rebranding é uma decisao estratégica que requer muito cuidado. Ha um grande risco
associado, podendo esta acgdo criar confusdo entre os consumidores. Por isso, devera
ser vista como uma séria decisdo estratégica, requerendo um planeamento muito
cuidado. Mesmo sabendo que correm estes riscos, as organizagdes ainda assim recorrem
correntemente a esta estratégia, de modo a conseguirem melhorar a sua imagem
corporativa. Alias, a literatura da especialidade sugere que nas ultimas décadas, a
decisdo de optar por realizar um rebranding tem ganho cada vez mais popularidade entre

as empresas.

Foi essa mesmo a decisdo que a Vienna House, outrora designada por Vienna
International tomou. Face a uma marca datada e com caréncia de significado, esta
empresa de origem austriaca e do ramo hoteleiro, decidiu enveredar pelo caminho do
rebranding em busca de uma estratégia de marca que Ihe desse uma outra dimenséo e
significado. E neste contexto que surge a oportunidade de estagio nesta empresa: com
vista a producdo do Trabalho Final e ao abrigo do programa Erasmus +, este decorreu
durante aproximadamente seis meses no departamento de Marketing e Comunicacao
dos servicos centrais da Vienna House em Praga, Republica Checa. O seu objectivo foi
o de conseguir reformular a marca datada da Vienna International, transformando-a na
moderna Vienna House, tal como ajudar a estabelecer de forma diferenciada as suas

solucBes na mente do consumidor.

Assim, optou-se por cumprir este estagio e elaborar o Relatorio de Estagio a si referente
com a motivacdo de participar numa accao de grande envergadura por parte da maior
cadeia de hotéis privada austriaca. A pertinéncia do estagio prende-se com a
necessidade de, sendo uma accdo tdo complicada, a empresa necessitar de um maior
apoio ao departamento que mais mudancas sofreu com esta nova estratégia: Marketing
e Comunicacdo. Por outro lado, o ganho de valéncias praticas e experiéncia contribui

para 0 meu enriquecimento enquanto profissional de marketing, numa industria t&o
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desafiante como € a do ramo hoteleiro. Além disso, a revisao da literatura efectuada
neste relatorio podera ajudar a desmistificar algumas concepgdes erradas que existem

sobre este tema, nomeadamente de que o rebranding é apenas a imagem de marca.

O método usado, Investigacdo-Accdo, inclui um diagnostico inicial, definicdo da
estratégia e implementacdo dos planos de accdo para que se atinjam o0s objectivos
propostos no estagio, que concluiu que a marca, quando bem gerida é uma ferramenta

poderosa.

Este Trabalho Final encontra-se dividido em cinco capitulos distintos; Revisdo da
Literatura; Descricdo do Estagio; Método; Analise dos Resultados e Conclusdo. Para
demonstrar como tém evoluido as marcas em relacdo a sociedade, no primeiro capitulo,
na Revisdo de Literatura, comeca-se por explorar este tema, conotando as marcas com
a sociedade e passando também por uma definicdo deste conceito. Neste mesmo
capitulo, seguidamente séo discutidas as ac¢des ligadas a administracdo das marcas, ou
seja, fala-se de branding - onde também exploramos um Modelo de Keller & Lehman
(2004), O Modelo de Valor de Marca Baseado no Cliente. Em seguida, aborda-se o tema
dos Elementos de marca, tentando perceber-se quando é que estes sdo bem aplicados ou

guando estes necessitam de ser alterados - Rebranding.

No tema rebranding, aborda-se a sua imprevisibilidade e as maneiras possiveis de o
levar a cabo, explicado através de um modelo proposto por Juntunen et all (2009).
Conclui-se o capitulo transpondo esta informagédo para o contexto da actividade em

questdo - o estagio.

No segundo capitulo, sdo desvendados 0s objectivos que 0 estagio em questdo tentou
alcancar e é dada a conhecer a empresa, comegando pelo diagnostico, passando pelas
alteragdes prévias efectuadas no dmbito do rebranding, antes do inicio do estagio,
nomeadamente a nivel de marca, de imagem e cultura corporativa, de restruturacdo
interna e deciséo a nivel dos hotéis.

10



No terceiro capitulo é explicado e indicado 0 método que serviu a esta investigacéo.

No quarto capitulo, séo descritas e demonstradas as funcdes desempenhadas no decorrer
do estagio de modo a que o0s objectivos sejam cumpridos. Essa avaliacdo é feita no

quinto capitulo onde se conclui este trabalho.

11



1-Revisao da Literatura

1.1 - A Marca

Cada vez mais, empresas e outras organizacgdes tém-se apercebido que um dos seus bens
mais valiosos é a imagem de marca associada com 0s seus produtos ou servigos. Isto
deve-se ao facto de no nosso complexo mundo nés, como individuos e profissionais,
termos cada vez mais escolhas a fazer e menos tempo para fazer cada uma delas (Keller,
2013).

Chandler & Owen (2002) dizem-nos que a emergéncia da marca como um fenémeno
do consumidor esté historicamente ligada com a evolucgéo da sociedade como industrial
e poés-industrial. Segundo Keller (2013), as marcas estdo presentes no nosso quotidiano
faz séculos. Esta foi e tem sido usada até aqui como meio de distinguir os bens de um
produtor de outro. Na verdade, o autor apresenta-nos a noc¢ao de que marca, em inglés
brand, deriva da palavra norueguesa antiga brandr, que significa “queimar”, sendo que
ainda nos dias de hoje varios proprietarios de gado marcam os seus animais através de

uma queimadura de modo a identifica-los.

A definicdo de marca, segundo Martins (2006:8) € de que se trata da “unido de atributos
tangiveis e intangiveis, simbolizados num logoétipo, geridos de forma adequada e que
criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema integrado que promete e entrega
solucOes desejadas pelas pessoas”. Ja Keller (2013:30) usa a defini¢do da American
Marketing Association de que é "nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacgéo deles, destinada a identificar os produtos e servigos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los dos da competi¢do”. Todor (2014:59) acrescenta
que “esta devera trazer beneficios adicionais para o consumidor e devera definir aquilo

em que a empresa em questdo se quer tornar, guiando-a até as suas aspiracées. Isto
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sempre com uma abertura permanente, relativamente a imensiddo de possibilidades que

possam surgir no decorrer do cumprimento desse objectivo”.

As marcas devem igualmente ser vistas como um comeco da interac¢do, ou seja, a marca
deve ser vista como ligada a sua propria comunicacdo e/ou a sua comunicacao
competitiva e/ou decorrentes da mudanca de cultura que possam acontecer no
consumidor, em que pode depender de diferentes ambientes a que um consumidor esta
exposto, desde a comunicagdo inicial da propria marca até ao momento que ocorre a
compra, sendo que as comunicagcdes nao sao Unicas, mas sim um filtragem de
embalagens, publicidade feita no passado e no presente ou ensaios de um produto, por
exemplo (Chandler & Owen 2002). No entanto, muitos gestores véem a marca como
muito mais do que apenas a sua definicdo. Véem-na como algo que na realidade cria
uma determinada quantidade de consciéncia, reputacdo, proeminéncia e varios outros

factores, no mercado (Keller, 2013).

A marca, na sua encarna¢do moderna, tem 0s seus pré-requisitos no desenvolvimento
da estandardizacdo através da producdo em massa. Requer uma economia que nao esta
mais focada na capacidade de producéo individual, mas esta centralmente focada em
produtores numa larga e global escala (Chandler & Owen, 2002). H& varios exemplos
de producdo em larga escala de bens, por exemplo nos casos da industria metaltrgica
(Chandler & Owen, 2002) ou ceramica (Keller, 2013). Neste ultimo exemplo, o autor
até identifica que ja em 1300 a.C. porcelanas chinesas eram marcadas, pois eram
negociadas longe e os compradores viam a China como um simbolo de qualidade neste
produto. Ainda assim, apenas a meio do século XIX inicia-se a producdo estandardizada
em massa, inicialmente atraves da producéo de armas, tornando-se no simbolo das eras
industrial e pos-industrial (Chandler & Owen, 2002). Depois surgiram os produtores de
tabaco, que ao iniciarem a producdo de embalagens atractivas, repararam que um nome

e outros elementos mais criativos ajudavam o nimero de vendas, (Keller, 2013).

O surgimento da marca também ocorre contra um pano de fundo de mudancas

socioldgicas massivas. Um tema recorrente da filosofia social do século XIX e dos
13



comentadores sociais do século XX tem sido a natureza mutavel da rela¢do do individuo
com a sociedade no mundo industrial, moderno, pés-industrial ou pds-moderno, por
exemplo. Enquanto a linguagem muda, a historia continua a ser a mesma. Comunidades
mais tradicionais em que as pessoas vinham a estar fortemente ligadas, tanto
emocionalmente como em termos de restri¢es sociais, foram ou tém vindo a ser cada
vez mais substituidas por bases de associagdo mais flexiveis. Estes trazem maior
liberdade pessoal, mas causam a perda de pertenca pessoal ou pelo menos um
sentimento de pertenca pessoal, tornando-se necessaria a accao da marca de modo a
despertar novos sentimentos nos consumidores e ai ganhar vantagem competitiva
(Chandler & Owen, 2002).

Durante a Ultima década, o ambiente corporativo tem-se tornado cada vez mais
dinamico, reflectindo a tendéncia global de liberalizacdo econdmica. Varios factores
como uma nova geografia politica, a remoc¢do gradual de barreiras comerciais ou a
rapida evolucgdo tecnoldgica a que temos vindo a assistir, tém tido um grande impacto
nas praticas de gestdo empresarial. Estas mudancas tém, claro esta, vindo a influenciar
0s mercados, tendo-se observado 0 maior impacto no que concerne a concorréncia, mas
tem afectado também e, por conseguinte, o consumidor e o seu comportamento (Gaile-
Sarkane & Andersone, 2009).

Com as transformacdes todas que o mundo esta a atravessar ao nivel do consumidor,
Martins (2006) defende que estas s6 vém reforcar a importancia e o destaque que as
marcas tém e terdo no futuro. Como tal, € o consumidor quem decide as formas da
marca, por isso, todos os esforgos devem focar-se nele. Mesmo quando falando de
vultuosos investimentos. Assim, uma capacidade forte de simplificar a tomada de
decisdes, reduzir risco e criar expectativas € de um valor extremamente alto. Criar
marcas fortes, que cumpram essa promessa, e manter e fortalecer essas marcas no
decorrer do tempo é um imperativo hoje em dia (Keller, 2013), até porque é expectavel
que o desenvolvimento tecnoldgico continue a equilibrar os concorrentes. Como tal,
prever sucesso com base apenas na qualidade dos produtos € algo cada vez mais dificil
e incerto (Todor, 2014).

14



Com base neste excesso de oferta que se sente em cada segmento de mercado, Martins
(2006) fala mesmo de uma “economia de marcas”. O autor parece ndo ter ddvidas em
afirmar que a sua forca previsivelmente ira aumentar ainda mais nos préximos 20 a 30
anos, confirmando a ideia de Todor (2014) que a marca tem tido uma importancia cada

vez maior em resposta a este novo paradigma.

Martins (2006) afirma que o que se tem vindo a assistir & exactamente a um grande
aumento da forca das marcas. Devido a isso, geri-las € um desafio constante. As marcas
cresceram nos Ultimos tempos em quantidade e em qualidade, fazendo com que quanto
mais forte estas se tornam, mais complexa é a sua construcdo e gestdo. O autor acredita
que as grandes empresas ndo sdo as unicas afectadas, ja que segundo ele, a nivel local
e regional, as pequenas companhias tém de fazer um esforco ao nivel desta tarefa de
gestdo, correndo sérios riscos de desaparecerem caso ndo dediquem a atencdo suficiente

a este assunto.

Fica entdo estabelecido que as marcas terdo tendencialmente um maior e cada vez mais
determinante impacto no futuro. Torna-se portanto importante conseguir uma boa
administracdo deste activo de modo a que se consiga tirar o maior partido possivel dele
(Keller, 2013).

1.2 - Branding

Segundo Martins (2006:8), branding “¢ o conjunto de ac¢des ligadas a administragao
das marcas, sdo accdes que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as
marcas além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura e a influenciar

a vida das pessoas”.
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O branding é também definido como o “processo que tem por base a tentativa de
influenciar como os consumidores interpretam e desenvolvem o seu préprio sentimento
em relacdo ao que € que uma marca consiste, quais sdo o0s seus valores e 0 seu
significado” (Chandler & Owen 2002:7). Ja Muzellec et all. (in Goi & Goi, 2011:445)
ddo a sua definigdo de branding como sendo “a pratica de construir um nome
representativo de um posicionamento diferenciado no mindset dos stakeholers e

identidade distintiva dos concorrentes.

No entanto, o valor de uma marca reside na mente do consumidor e é baseada na sua
percepcdo (O'Neill & Xiao, 2006). Como tal, devera ser no consumidor que o estudo do
real impacto deste valor deve incidir, ao contréario de grande parte da atencdo que tem
sido dada apenas ao estudo do valor da marca. Mais ainda, porque o valor da marca ndo
é um qualquer, mas sim o maior valor intangivel que uma firma pode vir a obter (Keller
& Lehmann, 2004).

Em esséncia, a estratégia de branding é uma disciplina que consiste huma grande
quantidade de plano de trabalho, com objectivos claros para se serem adquiridos a
longo-termo (Todor, 2014).

Sobre este ponto de vista, o branding torna-se quase sinénimo de todo o préprio
processo de marketing. As duas coisas podem ser vistas como 0 mesmo ou, pelo menos,
como trabalhando a mesma éarea de conceitos. E do marketing que os consumidores
tiram, seja activa ou passivamente, de forma consciente ou inconsciente, algum do
material em bruto que mais tarde é usado para construir a sua propria nocdo do que é
gue uma marca é. Este ponto de vista, proposto por Chandler & Owen (2002) néo é de
alguma forma distintivo ou Unico, esta antes sim implicito em todo o exercicio de estudo

qualitativo de marcas e branding.

Dado que apenas uma marca consegue ter o preco mais baixo e, tendo em conta que 0s
atributos fisicos sdo facilmente imitaveis actualmente, significa que a melhor escolha é
16



a diferenciagdo de forma a competir-se nos mercados actuais. A estratégia de branding
é, portanto, o caminho da acgdo concentrada no processo de diferenciacdo de uma
organizagdo ou produto/servico na mente do consumidor (Todor, 2014). Esta
“Consciéncia de marca” leva a percepcdo de qualidade, definindo atributos e,

finalmente, lealdade de marca (Todor, 2014:61).

Tendo em conta esta vantagem passivel de ser conseguida, de acordo com Holt (2003),
0 branding tornou-se num dos mais importantes aspectos da estratégia de negdcios. No
entanto, é um dos mais mal-entendidos. Branding é muitas vezes considerado apenas
como uma funcéo de publicidade, quando na realidade, segundo Todor (2014), como
uma marca encoraja atitudes positivas por parte do consumidor em relacdo a um
produto/servico, e esta atitude é construida através da sua experiéncia com o tal

produto/servico, o branding torna-se bastante mais eficaz do que publicidade.

Muitos gestores também tém a nocdo de que branding nao é nada mais do que a gestao
da imagem do produto, uma tarefa suplementar que pode ser isolada do principal
negocio do produto (Holt, 2003). O autor intervém de modo a dar uma visdo alternativa

a esta visao limitada:

- Branding é um ponto de vista estratégico, ndo um conjunto de actividades;

- Branding é central ao criar valor junto do consumidor e ndo apenas um conjunto de

imagens;
- Branding é uma ferramenta-chave para criar e manter vantagem competitiva;
- Marcas sdo culturas que circulam na sociedade como histérias convencionais;

- Estratégias de marca devem ser encaixadas no marketing mix.

A infra-estrutura relacionada com o branding tem avancado bastante, dando azo a uma

grande variedade de entidades que vé@o desde consultores de branding a verdadeiros
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aglomerados especializados em arquitectura e valor de marca. Com bens intangiveis a
contarem em média por 75% daquilo que os investidores véem como os bens de uma
empresa, dados que surgem de varias avalia¢cBes de marca conduzem-nos a ideia de que
entramos na era dourada do branding. Assim, estima-se que em algumas empresas entre
5 a 7% podem ser adicionados ao preco das acc¢des caso a forca da marca seja forte.
Além disso esta forca de marca pode minimizar as perdas em caso de desvalorizagao
massiva (Todor, 2014). Um destes bens intangiveis &, sem davida, a experiéncia que o
consumidor tem ao relacionar-se com a marca. Ainda para mais quando nos referimos
a industria hoteleira (Lashley, 2008).

O branding podera entdo ser um grande contributo para que seja providenciada uma boa
experiéncia, ainda mais eficaz do que outros elementos de marketing (Todor, 2014). Os
colaboradores séo por isso uma peca fulcral, pois estes estdo no teatro de operagdes,
precisando como tal de ser consciencializados da importancia da qualidade da
experiéncia do hospede, sendo necessario recorrer-se a formacgdo destes ditos
colaboradores, para que ajudem nesta tarefa. No fundo, o consumidor devera ser sempre
0 centro da estratégia (Lashley, 2008).

1.2.1- Modelo de Valor de Marca Baseado no Cliente

Keller & Lehmann (2004) propuseram um modelo para se criar uma marca forte. A este
modelo chamaram-lhe o Customer-Based Brand Equity model (Modelo de Valor de

Marca Baseado no Cliente).

Este sugere que os marketers devem escolher elementos de marca que enfatizem a
consciéncia de marca por parte dos consumidores; facilitem a formacao de associagcdes
de marca fortes, favordveis e Unicas; ou provoquem julgamentos positivos e

sentimentos. Este modelo pode ser pensado como uma sequéncia de passos, em que
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cada passo se torna acessivel apos a conclusao do anterior. Todos 0s passos envolvem

cumprir certos objectivos com clientes, tanto existentes como potenciais.

- O primeiro passo € garantir identidade da marca com o cliente e uma associacao de
marca na mente dos consumidores com uma classe de produto especifico ou uma

necessidade.

- O segundo passo € estabelecer com firmeza o significado da marca na mente dos
consumidores através de uma conexao estratégica de associacdes de marca tangiveis e

intangiveis.

- O terceiro passo € promover as respostas apropriadas a esta identidade de marca e

significado de marca.

- O quarto e final passo € converter uma resposta de marca de modo a criar uma relacéo

activa, intensa e leal entre os consumidores e a marca.

Estes quatro passos representam uma série de questbes fundamentais que 0s
consumidores invariavelmente questionam acerca de marcas, normalmente de forma

implicita, mas por vezes, explicita:

-Quem és tu? (Identidade de marca);
-O que é que tu és? (Significado de marca);
-O que ha sobre ti? O que € que eu penso ou sinto acerca de ti? (Resposta a marca);

-O que ha entre eu e tu? Que tipo de associacdo e qual o nivel de associacdo que eu
gostaria de ter contigo? (Relagdo com a marca).

Ha uma sequéncia 6bvia nesta “piramide do branding”. Isto ¢, nenhum significado pode
ser atribuido a ndo ser que a identidade tenha sido criada; respostas ndo podem ocorrer
a ndo ser que o significado apropriado tenha sido desenvolvido; e uma relagéo ndo pode

ser constituida a ndo ser que as proprias respostas tenham sido provocadas. Os passos
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correspondentes representam niveis diferentes da piramide, como ilustrados no

Diagrama 1. O Diagrama 2. examina cada um dos blocos em detalhe.

Figure 1. Customer-Based Brand Equity Pyramid

Consumer 4. Relationships = Intense, Active
Brand What about you and me? Relationships
Resonance ) i
3. Responses = Positive, Accessible
Consumer Consumer What about you? Responses
Judgments Feelings
1 |
2. Meaning = Strong, Favorable, &
Brand Performance Brand Imagery What are you? Unique Brand Associations
| |
Brand Salience 1. Identity = Deep, Broad Brand
Who are you? Awareness

Diagrama 1 — Piramide de Valor de Marca Baseada no Consumidor (Adaptado de Keller & Lehmann, 2004).

Figure 2. Subdimensions of Brand-Building Blocks

Loyalty
Attachment
Community
Engagement
Quality Warmth
Credibility Fun
Consideration Excitement
Superiority Security
Social Approval
Self-Respect
Primary Characteristics & User Profiles
Secondary Features Purchase & Usage Situation
Product Reliability, Durability, Personality & Values
& Serviceability History, Heritage, &
Service Effectiveness, Efficiency, & Experiences
Empathy
Style & Design
Price

Category Identification Needs Satisfied

Diagrama 2- Sub-dimensoes dos Blocos de Construcdo de Marca (Adaptado de Keller & Lehmann, 2004).
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Reproduzir os quatro passos para criar a identidade de marca correcta, significado de
marca, resposta @ marca e relagdes com a marca correctos € um processo dificil e
complicado. Para providenciar alguma estrutura, ¢ Util pensar em seis “blocos de
constru¢do de marca” para se conseguir 0s quatro passos necessarios para se criar uma

marca forte.

Para conotar a sequéncia envolvida, estes blocos de construcdo podem ser dispostos
numa “pirdmide de marca”. Criar valor de marca significativo envolve chegar ao topo
da piramide e apenas ocorrera caso 0s blocos de construcdo de marca estejam no sitio

certo. Para isso, é necessario recorre-se a determinados elementos.

1.2.2 - Elementos de marca

Por vezes chamados de simbolos de identidade, sdo aparelhos de marca registada que
servem para identificar e diferenciar a marca dos concorrentes. Os principais sao
naming, log6tipos, simbolos, caracteres, representantes da marca, slogans, jingles,
embalagens e assinatura. (Keller, 2013). A estes, pode também acrescentar-se politica
de produto/servico, publicidade, relaces publicas, pricing e promocdes e outras accdes
corporativas (Holt, 2003).

Segundo Keller (2013), em geral, existem seis critérios de avaliacdo que se podem
aplicar ao conteddo dos elementos de marca de modo a se perceber se estes estdo a ser

bem aplicados:

1- Se o conteddo é memoravel;

N
1

Se tem significado;
3
4

Se tem carisma;

Se é passivel de se transferir para os restantes elementos;
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5- Se ¢ adaptavel,

6- Se € passivel de ser protegido.

Os trés primeiros critérios constituem a estratégia ofensiva do marketer, passivel de
acrescentarem valor a marca quando utilizados. Os restantes trés, no entanto, operam
um papel defensivo, de modo a que o valor de marca possa ser mantido face a momentos

de oportunidade ou constrangimento (Keller, 2013).

Analisando estes seis elementos, vemos que a memorabilidade é uma condicéo
necessaria para se construir valor de marca e se atingir um alto nivel de consciéncia de
marca. Os elementos que promovam o seu facil reconhecimento ganham facilmente a

atencdo do consumidor, facilitando por isso, a memorizacdo da mensagem.

Os elementos de marca com significado podem té-lo com contetdo descritivo ou
persuasivo. O consumidor tem de ser capaz de absorver e identificar-se com este
significado. SG assim a marca conseguira estar mais perto do consumidor, sendo que a
primeira dimensdo descritiva € um determinante de consciéncia de marca, enquanto a

segunda, de imagem de marca e posicionamento.

Independentemente da sua memorabilidade e significado, os consumidores deverdo
achar o elemento esteticamente apelativo. Este devera ser atraente do ponto de vista
visual, verbal ou na dimenséo especifica do elemento. Também devera ser interessante,

de modo a entreter o consumidor e a baixar as suas barreiras de defesa.

Um conjunto de elementos de marca memoraveis, com significado e carismatico oferece
grandes vantagens porque por diversas vezes 0s consumidores ndo examinam muita
informacdo ao tomarem decisdes relativas a produtos. Elementos descritivos e

persuasivos reduzem a carga na comunicacao de marketing, construindo consciéncia,

22



valor e conexBes com a marca. Especialmente se existirem poucas associacdes

relacionadas com o produto.

Muitas vezes, para se capturar as caracteristicas intangiveis de uma marca é mais
importante o potencial criativo de 0 nome de uma marca e outros elementos criativos.
Isto torna-se ainda mais verdade quanto menos forem concretos os beneficios de um

possivel produto (idem).

A transferibilidade mede até que ponto o elemento da marca acrescenta valor a novos
produtos ou a novos mercados relevantes para a empresa. Para este critério ha diversos
aspectos a ter em consideracdo. Entre eles o quéo util é o elemento para toda a linha ou
categoria de produtos ou quao Util é para diferentes mercados geogréaficos, culturais ou
de outra indole. O elemento ndo devera ser demasiado especifico, a ndo ser em casos

em que assim se pretenda, sendo facil de o utilizar noutra realidade facilmente.

Quanto a adaptabilidade, devido a mudancas nos valores de consumo e comportamento
do consumidor, ou simplesmente devido a uma necessidade de manter a
contemporaneidade, a maioria dos elementos da marca devem ser actualizados. Quanto

mais adaptavel e flexivel é o elemento da marca, mais facil sera de o adaptar.

Outro aspecto a ter em conta em relacdo a adaptabilidade € a protec¢do competitiva que
é possivel atribuir a marca e aos seus elementos. Se um nome, embalagem ou outro
atributo for passivel de ser copiado de forma facil, muita da sua unicidade pode
desaparecer. Assim, baseando-se nos proprios elementos do produto, os gestores da

marca precisam de reduzir a probabilidade de a competicdo criar derivados.

Num Mundo ideal, um nome de uma marca seria altamente sugestivo, seria facilmente
recordavel, seria interessante e divertido, rico, com potencial criativo, transferivel para

uma grande variedade de componentes geograficos ou de produtos, resistente em termos
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de significado, manter-se-ia sempre relevante no decorrer do tempo e estaria altamente

protegida tanto a nivel legal como em termos competitivos.

No entanto e com pesar, e altamente complicado escolher um nome ou elemento de
marca que satisfaca todos estes requisitos. Normalmente verifica-se um efeito balanca
em que quanto mais, por exemplo, significado tiver o nome, maior dificuldade se tera
em traduzir esse mesmo nome para outra cultura ou adapta-lo a uma nova categoria de
produtos. Dai, haver uma outra recomendacéo por parte de Keller (2013): o de se possuir

diversos elementos de marca, que em conjunto comunique sempre a uma s Voz.

Estas dificuldades todas, aliadas a outras necessidades correntes, poderd levar a
necessidade de no futuro um ou mais elementos da marca terem de ser alterados (Osei-
Wusu, 2016).

1.3 - Rebranding

Se uma estratégia de branding é particularmente complexa e com um quadro objectivo
complicado de se atingir, o rebranding surge num patamar ainda mais alto de
dificuldade, devido ao risco associado, no que a possibilidade de confusdo entre os
consumidores diz respeito (Todor, 2014). Por isso, devera ser visto como uma séria
decisdo estratégica, requerendo um planeamento muito cuidado (Daly & Moloney,
2004). Além disso, o rebranding costuma ser encarado como um investimento caro e

demorado até a sua conclusao.

Kapferer (in Goi & Goi, 2011), refere que as transferéncias de uma marca colocam
varios elementos em perigo, dando como exemplo a quota de mercado e os clientes leais

a marca. Todor (2014) descreve mesmo algumas situacdes em que a decisdo de optar
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por um rebranding provou ser tdo instavel que os gestores de varias companhias
acabaram por se deparar com resultados opostos as que eram inicialmente previstos e

planeados.

Mesmo sabendo que correm estes riscos, as organizacdes ainda assim recorrem
correntemente a esta estratégia de modo a conseguirem melhorarem a sua imagem
corporativa (Goi & Goi, 2011). Aliés, os autores referem que nas Ultimas décadas, a
decisdo de optar por realizar um rebranding tem ganho cada vez mais popularidade entre

as empresas.

A definicdo mais simples do que é o rebranding é a de Stuart & Muzellec, que afirmam
que o rebranding € um renascimento da marca (in Juntunen, 2011). Daly & Moloney
(2004) também tém uma definicdo bastante simplista — véem o rebranding como sendo
uma mudanca de identidade. J& M’Sallem, Mzoughi, & Bouhlel (2009) véem o
rebranding como um renovar da imagem da marca e produtos. Esta imagem é mudada
através dos aspetos tangiveis ou intangiveis de uma marca, segundo 0 que nos €
transmitido por Daly & Moloney (in Goi & Goi, 2011).

1.3.1- Estratégias de Rebranding

Osei-Wusu (2016) indica que devera haver tantas razdes para proceder a um rebranding

guanto ha maneiras de o fazer.

Na realidade, segundo Juntunen (2011), h& de facto varias formas de aplicar um
rebranding a uma companhia, mas este passa sempre pela alteracdo de elementos de
marca ja existentes ou a criacdo de novos, de modo a diferencia-los da competicéo e

posicionar-se de forma diferente na mente do consumidor e stakeholders. Ja os
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elementos que se vdo mudar, se € que se mudam apenas alguns ou todos, é uma das

varias aplicabilidades supracitadas

H& também varias razBes para esta aplicacdo. Algumas até sdo positivas, tal como por
exemplo uma grande expansdo no mercado ou uma grande fusdo empresarial. Estas
fusdes corporativas resultam varias vezes em profundas alteragdes da marca. Outras
serdo menos boas, tal como a imagem de marca tornar-se datada ou até mesmo ter
perdido reputacdo ou significado. Se esta datada ou necessita de ser refrescada devido
a adicdo de novos produtos ou presenca noutros mercados, mas esta bem estabelecida,
apenas uns retoques sao necessarios, ao invés de um rebranding total, pois ainda ha
valor associado que ndo se devera desperdicar, optando-se por isso por algumas
mudancas pontuais para que a marca se renove ou para que se torne representativa nos
novos meios em que se insere. Mas se se verificar uma conotacdo da marca com algo
de muito negativo, a intencdo devera ser a de apagar por completo qualquer identidade

que esta tenha e substitui-la totalmente com novas mensagens e imagem de marca.

Osei-Wusu (2016) identifica trés grandes elementos que influenciam em muito a
percepcdo da marca: Alteracdo do nome, do logétipo e/ou do slogan. Mas estas sdo
apenas trés possibilidades — que até podem ser conjugadas entre si - dentro de muitas

outras opcoes.

1.3.1.1- Rebranding no contexto de uma hierarquia

Um ponto que esta relacionado com estratégias de rebranding, embora de forma
separada, € o de arquitectura de marca. Em alguns casos, parece claro que had um
objectivo de integracdo de varias marcas ou mercados geograficos tudo sob a égide de

uma sO marca corporativa, equivalente ao conceito de uma “marca-mae” (Juntunen,

2011).
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De acordo com Muzellec & Lambkin (2004), O exemplo mais simples deste tipo de
situacdes € quando uma corporacdo com um forte nome estabelecido decide restruturar
todas as suas unidades de negdcio, muitas vezes acumuladas através de aquisi¢coes, de
modo a alinha-las com a identidade corporativa da marca em questdo. Outro caso é
quando uma nova marca é criada e depois aplicada a todas as suas sub-unidades. Em

ambos 0s casos, este tipo de arquitectura de marca corresponde a uma “casa de marcas”.

No entanto, objectivo pode também precisamente ser o oposto. Acontece quando por
exemplo uma ac¢do de rebranding é levada a cabo de modo a criar uma separacao
propositada entre a identidade da marca-mée e as suas sub-unidades constituintes.

Por fim, outro caso que vale a pena realcar € quando uma corporagdo usa um nome
diferente num ou mais mercados geograficos devido a situacdes inerentes ao ambiente
local, como por exemplo sensitividades politicas ou em relacdo aos nomes dados as
marcas com significados ndo desejados na lingua da cultura em que o produto ou marca

se inserem.

Todos estes casos acima relatados correspondem a uma arquitectura de “casa de
marcas” (Muzellec & Lambkin, 2004). A utilizacdo desta arquitectura ou ndo, bem
como a necessidade de se proceder a um rebranding devera ser determinada a priori e
devera basear-se no facto de algo ter mudado no marketing-mix que dita uma accao a
nivel da marca (Osei-Wusu, 2016). Assim, e como tendo por base a perspectiva da
empresa, 0 processo de rebranding tera uma forma diferente e devera estar adequada a

sua realidade (Juntunen, et al., 2009).
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1.3.2 - Modelo de Processamento de Rebranding Corporativo

Neste modelo proposto por Juntunen et al (2009) e mais tarde estudado por Osei-Wusu
(2016), o autor propde sete fases distintas no processo de rebranding corporativo. Sao
estes 0 Desencadeamento; Analise e tomada de decisdes; Planeamento; Preparacéo,
Lancamento; Avaliacdo do plano implementado; e Continuacgédo, depois de se perceber

que tudo esta definido e no caminho certo.

Os processos listados e descritos acima sdo geralmente baseados na perspectiva da
empresa. Assim, estes também incluem alguns fatores encontrados tanto dentro como
fora da organizacdo. Mas é importante notar que 0s processos desempenham um papel
de sobreposicdo e, como tal, ndo seguem nenhuma ordem especifica. Além disso, é
notado que as fases consistem noutros varios processos secundarios em que existem

varias fases que se sobrepdem num periodo de tempo.

| Triggering [
—[ Analyzing + decision making }:
Management ‘ Planning ‘ Stake-
support (:: holders
j) Preparing
Communication — Lannching
Personnel | Evaluating |

"—‘i Continuing ]_‘

Diagrama 3- Fases do Rebranding Corporativo (adaptado de Juntunen, et al., 2009)

Desencadeamento

“Triggering” ¢ a primeira frase no processo. Esta fase inclui algumas das principais
forgcas motrizes por tras do rebranding de produtos que compdem a decisdo, processo
de evento que causa especificamente uma mudanca que envolve a mudanca de

propriedade, a estratégia usada pelas empresas, a posi¢cdo competitiva e 0 ambiente
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externo da organizacdo corporativa. Como parte da literatura anterior e de outros
estudos, a mudanca de estrutura de propriedade ocorrerd ndo necessariamente de

particular a publico, mas também de publico a particular (Muzellec & Lambkin, 2006).

Analise e Tomada de Decisoes

Existe a necessidade de analisar criticamente decisdes e problemas antes de fazer ou
prosseguir no ponto final de compra. Como tal, a andlise inclui a avaliacdo dos
antecedentes que envolvem a situacdo actual e que por sua vez envolve a analise de

mercado, analisando as forcas competitivas (Osei-Wusu, 2016).

Planeamento

E visto aqui como uma ampla fase de criagdo de um plano de marca corporativa. Inclui,
por exemplo, a um estagio onde estdo presentes as metas e visdo para uma nova marca
corporativa formulada com base em valores corporativos. Esta fase inclui vérias
decisbes e consiste em Vvarios subprocessos de re-posicionamento, re-nomeacao,
reestruturacdo e redireccionamento da empresa antes da nova marca corporativa ser

lancada (Juntunen, et al., 2009).

Preparacao

A preparacdo envolve os planos e os testes relativos ao lancamento do plano efectivo
(Chandler & Owen, 2002).

Lancamento

Trata-se dos esforgos de comunicagdo efectuados para se dar a conhecer a nova marca
a todos os stakeholders. Antes dos elementos externos, todos os colaboradores da
empresa, através de informacdo interna, ja se encontram informados (Osei-Wusu,
2016).
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Avaliacdo

Inclui a medicdo do sucesso ou falha do processo. A medicdo é dificil e, portanto,
sugere-se que o rebranding corporativo deve ser avaliado detalhadamente em relacdo
aos seus objectivos iniciais. S&o necessarios monitorizacao e rastreamento de reacgdes
periodicamente. Idealmente, a avaliagdo cobre todas as fases do processo, 0s objetivos
alcancados e a conscientizacdo entre as partes interessadas. Inquéritos aos clientes e
pesquisas de imagens corporativas tambeém sao formas de avaliar o sucesso do processo.
Além disso, o lucro e a atractividade como empregador podem ser considerados, bem

como uma avaliacdo (Osei-Wusu, 2016).

Continuacao

Este é o ultimo estagio do processo. No entanto € um estagio que nunca acaba e mantém
0 processo vivo. Consiste basicamente em resolver todas as situagfes que advenham no
futuro, adaptando a recém-criada marca as mudancgas que possam ocorrer (Juntunen, et
al., 2009).

1.4 — Sumula Conclusiva da Revisao da Literatura

Conclui-se aqui que, um dos bens mais valiosos de uma marca é a imagem associada
aos seus produtos ou servicos. A marca tem-se vindo a desenvolver em linha com a
sociedade, e esta imagem especifica permite alcancar diferenciacdo, o que é uma

extrema vantagem competitiva num contexto actual de saturagdo de mercado.

Para esta actividade ser levada a cabo, a de alteracdo dos elementos corporativos de uma
marca, é imperativo compreender-se a importancia desta vantagem e do modo como ela
se pode obter, além de se compreender que nao basta alterar, mas apos o fazer, ir

adequando as mudangas com o que se torne necessario no decorrer do tempo. Apenas
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com uma boa administracdo deste activo permitira retirar-se 0 maior partido possivel

deste.

O branding nédo se trata entdo apenas destes de elementos, mas sim o maior valor
intangivel de uma firma, residente na mente do consumidor, baseado na sua percepcéo,

e sobre o0 qual toda a estratégia deve assentar.

E também necessério compreender-se, no ambito desta actividade, que o rebranding é
algo de complexa execucdo, demorado e com objectivos dificeis de serem atingidos,
pois tem um grande risco associado. Como tal, o seu planeamento devera ser
obviamente muito cuidado e ndo devera representar apenas uma parte da estratégia, mas

sim confundir-se com toda a estratégia de marketing.

Um posicionamento bem delineado, alinhado e diferenciado parece ser um elemento-
chave para o sucesso desta accao tdo incerta, com a mudanca de varios elementos, mas
em gue se destacam a alteracdo do nome, do log6tipo e/ou do slogan. Mas estas sao
apenas trés possibilidades — que até podem ser conjugadas entre si - dentro de muitas

outras opgoes.
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2 — Descricao do Estagio

O Estagio que da origem a este relatorio cientifico, desenvolvido como requisito parcial
para a obtencdo de grau de Mestre em Publicidade e Marketing da Escola Superior de
Comunicacdo Social de Lisboa, decorreu ao abrigo do Programa “Erasmus +,
programa de mobilidade da Unido Europeia, que permite que estudantes, e outras
figuras do ambito escolar, se desloquem a outro pais-membro que ndo o seu, de modo
a que cumpram o seu plano de estudos como se de |4 nunca tivessem saido, ganhando
com isso varias valéncias que de outra forma ndo teriam oportunidade de obter

(Comissédo Europeia, 2017).

Neste caso, 0 pais em questdo foi a Republica Checa, local onde a empresa Vienna
House, originalmente austriaca, detém cinco hotéis em trés cidades diferentes e uma
central de servigos das operagdes de gestdo neste territorio, designado por “Cluster”,
situado na cidade de Praga. Foi aqui, mais propriamente no departamento de Marketing
e Comunicacdo que, de 23 de Agosto de 2016 a 15 de Fevereiro de 2017, decorreu o
estagio em questao.

2.1- Objectivos do Estagio

A Vienna House, anteriormente designada por Vienna International, decidiu em 2016
fazer um rebranding e, com ele, um reposicionamento no mercado. Foi neste sentido
que a oportunidade de estagio surgiu: com uma acgdo desta envergadura, a empresa
sentiu necessidade de obter um maior suporte em Marketing e Comunicagdo, dai a

criacdo de um posto de estagio neste departamento.
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Os objectivos do estagio eram paralelos aos do rebranding: pretendia-se que este estagio
contribuisse para a modernizagdo da identidade corporativa, ndo sé a nivel dos seus
elementos, mas também a nivel publicitario, e que também direccionasse melhor as
solucBes disponibilizadas pela empresa, através de uma definicdo nova da marca e das
recém-criadas sub-marcas. O estagio também tinha como objectivo a facilitacdo de
algumas colaboragdes do departamento de Marketing e Comunicagdo com outros
departamentos, principalmente, o de E-commerce, do “Cluster”, e 0 de Front-office,

existente em cada um dos hotéis.

2.2- Apresentacao e Caracterizacdo da Empresa

Fundada em 1989 sob o designio de Vienna International, a Vienna House é a maior
cadeia de hotéis independente da Austria. Com mais de 2200 colaboradores, esta
empresa conta com 32 hotéis espalhados por oito paises: Franca (dois na Disney Land
Paris), Eslovaquia, Roménia, Alemanha (onde tem a sua maior parte, dezasseis hotéis),
Poldnia, Austria (local onde a empresa esta sediada, mas onde apenas detém um hotel),

Russia e, claro, Republica Checa, local onde a marca esta representada por cinco hotéis.

Estes cinco hotéis estdo localizados em trés cidades diferentes, Karlovy Vary, Pilsen e
Praga e sdo geridos através de uma central de gestdo, "Cluster" também situado em
Praga. Dentro desta central inserem-se alguns departamentos como € o caso do qual eu
fazia parte, o departamento de Comunicacdo e Marketing. Este departamento é
responsavel por todas as actividades de Comunicacdo levadas a cabo pelos hotéis da

Vienna House na Republica Checa.
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2.2.1- Diagnaostico

A Vienna International (Hotelmanagement AG) - que continua a agir no plano de fundo
como nome oficial legal, tal como as suas subsidiarias — era, em 2014 uma marca ja
com 25 anos de histéria e que em nada tinha mudado durante este tempo. Por isso,
quando um novo CEO chegou ao cargo em Setembro desse mesmo ano, apresentou um
plano corporativo para modernizar a empresa, incluindo a sua imagem que era uma

imagem datada e que carecia de mensagem.

Depois de dois anos de planeamento por parte de uma equipa especifica de
colaboradores responsaveis pela comunicacdo da empresa a nivel global e constituida
propositadamente para este efeito, os planos passaram a ac¢éo e iniciou-se oficialmente

o0 rebranding em todos os hotéis da rede.

Durante este tempo de planeamento, recolheu-se informacéo junto dos hospedes de
todos os hotéis da rede, convidados a responder a questionarios produzidos pela equipa
de comunicacao, visando a imagem da marca e 0s comportamentos dos consumidores

em relacdo aos seus comportamentos relacionados com hotelaria.

Também os colaboradores e outros stakeholders foram convidados a participar na
resposta aos questionarios e apds andlise dos dados recolhidos pela equipa de
comunicagdo da empresa junto dos hdospedes, estes confirmaram a ideia inicial de que

a opinido generalizada era de que a marca apresentava uma imagem antiquada.

Outra importante parte destes estudos de execugdo prépria, foi o apurar de algumas
tendéncias de mercado que seguidamente serdo apresentados e as quais concluiram que

0s hospedes e 0s seus comportamentos mudaram:
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- Hoje em dia muitos hdspedes estdo a optar por hostels e apartamentos alugados em
detrimento de hotéis. Estes hostels e apartamentos tipo “Abrindo” providenciam apenas
uma parte residual dos servicos que um hotel de 3-5 estrelas providéncia, mas em
contrapartida, oferecem suposta transparéncia e auténticas experiéncias a um preco

favoravel.

- Os hospedes tém um excelente acesso a mais actualizada informagdo. O seu
pensamento e acc¢Bes sdo globais, locais e moveis ao mesmo tempo. Tém também uma
crescente seleccdo de opcdes por onde escolher e mais plataformas onde comparar e

efectuar compras, geralmente tudo através do online.

- Quando ndo falando do segmento de luxo absoluto, o entendimento dos valores
procurados estd sob uma transformacéo profunda: Valores tradicionais como a luxdria,
em vista de simbolos de status, categorizacfes de estrelas ou outros standards, estdo a
ser substituidos por experiéncias pessoais, Unicas e, acima de tudo, experiéncias do tipo

“uma vez na vida”.

Seguindo estes inputs providenciados pelos supracitados estudos efectuados pela equipa
de comunicacdo da empresa durante estes dois anos acerca da industria hoteleira,

produziu-se uma férmula para este rebranding:

Valores de marca centrados na experiéncia + agir do ponto de vista dos hdspedes +

manter tudo simples.

Assim, estipulou-se que o rebranding, além de uma simples mudanca na imagem da
identidade corporativa, iria ser uma oportunidade de fazer alteracfes também a nivel

interno, incluindo,
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- Mudanca da cultura corporativa;
- Restruturacdo das divisdes corporativas;

- Reposicionamento da empresa, desenvolvendo e comunicando uma nova arquitectura

de marca;
- Aplicacdo de um novo design em todas as divisdes de hoteis;

- Alinhamento ao novo paradigma da industria.

O objectivo final, o de criar momentos auténticos e reais aos hdspedes como forma de

fazer negacio.

2.2.1.1 — Alteracgdes Prévias

O rebranding ndo afectou apenas aquilo ao que a Comunicacdo diz respeito, mas sim
todos os departamentos de todos os hotéis. A data do inicio do estagio, ja se encontrava
em curso a nivel interno. Faltava, no entanto, aplicar esta nova realidade ao ambiente

externo.

Ja tinham sido definidos os elementos das diferentes marcas criadas (incluindo o
Manual de Marca), também das correspondentes imagens de marca a serem aplicadas a
cada, os contornos da cultura corporativa, nomeadamente, Missdo, Visdo e Valores e
Slogan, ja tinha sido definida uma restruturacdo interna e por fim, decididas mudancas

a nivel dos hotéis propriamente ditos.
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2.2.1.2- A Marca

Foi criada uma marca e trés sub-marcas, criando quatro marcas diferentes. Uma
designada de marca-mée, Vienna House, e as restantes trés sub-marcas andel’s, angelo
e Easy. Todas com um posicionamento diferente. Na Republica Checa, a marca esta
representada por cinco hoteéis: dois sob o designio de Vienna House (Diplomat em Praga
e Dvorak em Karlovy Vary), dois sob o designio de angelo (em Praga e em Pilsen) e

um sob o designio de andel’s em Praga

UPSCALE

LAY

andels JIENNA HOUS,

angelo
STANDARDISED g INDIVIDUAL
PRODUCT DESIGN

WENNA HOUg,

BUDGET

Diagrama 4- Mapa do posicionamento de todas as sub-marcas (Vienna House (2016).

Vienna House

A marca-mae, Vienna House, esta presente em todas as linhas de negdcio, funcionando
como base da marca, sendo que o objectivo é de conseguir dirigir 0s recursos para um
nome central, alinhando a influéncia da marca e tirar vantagem desta em todas 0s
conceitos de negocio. Além disso, a marca Vienna House tem também uma linha propria

com hotéis exclusivamente com o seu nome.

Sendo o local de origem da companhia e onde esta sediada, incluir “Vienna” no naming
é juntar-lhe valores que vém desta cidade e dar-lhe um estilo contemporaneo e moderno.
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Vienna é um local que traduz qualidade de vida e hospitalidade de renome, dai a sua
escolha. Ja a palavra “House” transmite-nos um local familiar, que junta pessoas. A
expressao “sentir-se em casa” remete-nos para sentirmo-nos num local com sentimento

de pertenca e em que nos sentimos bem.

Os hotéis desta linha, todos de quatro estrelas, sdo nomeados por Vienna House + Nome
do hotel + Localidade do hotel. No caso da Republica Checa, dois dos cinco hotéis,
pertenciam a esta linha, o hotel Vienna House Diplomat Prague (localizado no bairro
em Praga onde se encontra grande parte das embaixadas e casas consulares) e o hotel
Vienna House Dvorak Karlovy Vary (situado em Karlovy Vary, numa zona de termas
chamada de Dvorak). Esta linha de hotéis representa individualidade do local em

questdo, regionalidade e classe.

Easy

A linha Easy representa 0 segmento mais baixo da marca. Apenas com hoteis de trés
estrelas, estes sdo caracterizados por serem pragmaticos e descomplicados.
Normalmente estdo localizados em zonas perto de locais funcionais como aeroportos,
portos, estaces de comboio ou zonas industriais. Servem para a tipica estadia em caso

de necessidade, ndo dispdem de muitos servigos nem escolha.

Na Republica Checa existia um hotel, que se encontrava em negociacdes para ser
vendido, o Vienna House Easy Chopin em Praga, 0 que acabou por acontecer em
Outubro de 2016. Era um hotel com apenas doze quartos, situado mesmo em frente a

principal estagdo de comboios de Praga.

angelo

Esta linha serve para oferecer uma estadia mais turistica do ponto de vista do lazer. Com
0 objectivo de ter uma atmosfera vivida, de forma a permitir que haja convivio entre 0s

hospedes, estes hotéis sdo caracterizados por terem um bar na recep¢do. O design é
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inspirado por motivos asiaticos, mas modernos, coloridos e vibrantes. A categoria

destes hotéis é de quatro estrelas.

No caso da Republica Checa, existe um em Praga, o angelo by Vienna House Prague -
situado no mesmo quarteirdo que o hotel andel’s e que os escritérios do cluster, sendo
mesmo os trés edificios ligados internamente - e um na cidade cervejeira de Pilsen, o
angelo by Vienna House Pilsen — ligado atraveés de uma ponte pedonal a uma das
maiores atracc¢des, sendo mesmo a maior, da cidade, a fabrica da mundialmente famosa

cerveja Pilsner Urquell.

andel’s

A coqueluche da marca. Estes hotéis sdo caracterizados pelo seu design e estilo
altamente modernos. A sua funcdo € de albergar grupos de turistas, por exemplo em
excursdo, mas estad principalmente virado para grupos empresariais, possuindo varias
solugdes de reunides, convencdes, encontros ou team-buildings. Os hotéis desta linha

possuem entre quatro a cinco estrelas.

O ja referido andel’s by Vienna House Prague, o inico desta linha na Reptblica Checa
situa-se entdo numa zona que embora seja central, € bastante moderna, com muitos

escritorios de varias empresas em seu redor.

2.2.1.3 - Mudancas a Nivel da Imagem da Marca

Em termos da imagem da marca, tal como referido anteriormente, tudo mudou. O
logotipo passou a ser adaptavel, consoante a linha a que nos estamos a referir. Em todos
0s casos, 0 logdtipo da marca-mae esta sempre presente. E depois combinado com o

destino ou, se for o caso, com o0 segmento do hotel.
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A cor do logétipo da marca-mae é em vermelho (adaptado em branco caso o fundo seja
também vermelho, ou muito colorido) e deverad ser ou colocado do lado direito da
pagina, ou centrado, sempre garantindo muito espaco em seu redor, de modo a dar mais

impacto.

Quando combinado com as outras linhas, o lettering “VIENNA HOUSE” passa a ser

negro em vez de vermelho.

Logotipos

QENNA HOUg,
DREAM CASTLE  ENRARGRRII VY2

PARIS

Figura 1- Logétipo Vienna House, marca-mée.

No caso do objectivo ser representar a linha Easy, andel’s ou angelo “VIENNA
HOUSE” devera ser escrito a negro e linha a vermelho, numa fonte especifica

(adaptavel a branco em caso de fundo colorido).
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o VIENNA HOy g,

ViEnNATOUSE | andels

oY VIENNA Hous,

angelo | VROV

Figura 2- Os varios exemplos de logo6tipos.

Caso esteja a representar um hotel em especifico, 0 nome do destino devera aparecer

em baixo, a negro.

o VIENNA HO g,

angelo BCUELe

o VIENNA HOUSE

o VIENNA HOyg,

angelo angelo

PRAGUE

Figura 3- Hotel angelo by Vienna House, versdo de Praga no canto inferior esquerdo.

Foi também criado um log6tipo secundario, uma espécie de carimbo. Este é mais ou
menos uma rabrica se assumirmos que o logétipo principal é uma assinatura. Trata-se
de um circulo preenchido a vermelho com a letra V no seu interior a transparente. Usado
sempre na mesma cor, excepto se o fundo for também ele vermelho, ai deverd ser um
circulo branco com o a letra V' a vermelho. E igual para todas as linhas e poderé ser

usado na mesma pagina que o logdtipo, desde que esteja garantido que ambos se
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destacam por si proprios, ndo devem ser combinados. A versdo com “House” escrito,

deveria ser usada em ocasides em que o carimbo iria aparecer em grandes dimensoes.

\V
wy

Em termos de fonte, a mais usada é “Open Sans”, uma fonte leve e com um design

Figura 4- “V-Label”.

Fontes

aberto, fazendo com que o texto pareca elegante. Para ajudar a dar um togue mais
pessoal, pode ser combinado com uma das quatro fontes que se parecem com escrita de

méo disponiveis.

HELLO!

ABCDEFGHIKLMNOPQR-
MY NAME IS STUVWXYZAOU

OPEN SANS. abcdefghijklmnopgrstuv-

, wxyzaou
I'M THE 1234567890!%8&/()=?@%€

VIENNA HOUSE
TYPE FONT.

Figura 5- Fonte “Open Sans”.
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moke travel
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o eantiful
(e &imple momenty ...

Figura 6- As quatro possiveis fontes de escrita de méo.

O arco presente no lettering “VIENNA HOUSE”, poderd ser também usado para
partilhar algumas pequenas mensagens (“como obrigado”, ou “bem-vindo”) ou para

merchandising. Isto desde que o logétipo ndo esteja a ser utilizado.

TtHANK YO

N E
GOOD MORNINC .

IF THE LOGO IS USED...

Figura 7- UtilizagGes do arco.

A dividir as frases, deverdo ser utilizados “bullet points”, seja no inicio de cada frase,

ou entre elas.
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Padroes

Quanto a padrdes, existem dois grupos que podem ser utilizados. Um devera ser
utilizado para materiais publicitarios ou packaging dentro dos hotéis. O segundo grupo
deveré ser usado em ocasifes mais sofisticadas. Cada padréo pertence a cada uma das

linhas.

7 7
P 4 /

/ O Qi.?',«'**i‘\;(%/‘&:;;
@

050505056{ o

®

1% <> O O\/wf\ ‘,}’y\x
» SRS 5

» XXX

» 8 o o 2D @O OO

Figura 8 - Os padrdes possiveis. Respectivamente da esquerda para a direita, marca-mde, angelo, andel’s e Easy.

A cor-base, tal como referido anteriormente é o vermelho. Porém, cada uma das sub-
marcas tem uma cor secundaria. A marca-mée tem uma cor tipo salmio, o andel’s uma
cor roxa, 0 angelo uma cor laranja mais carregada e o0 easy uma cor laranja mais clara.
As cores tercidrias sdo comuns a todas as linhas, sendo elas o creme, 0 negro e trés tons

de cinzento.

Variadissimos materiais que fossem gerais a todos os hotéis da rede foram também
criados inicialmente tais como cartdes de visita, cartdes de agradecimento e outras

mensagens, vouchers, segurador de cartdes-chave, entre outros.

44



FRONT

APOLOGIEg
——apipe——— V]
WELCOMEg .
u'nilululnf‘fl
-~ - iy
O
A&\ND NOT(—
A KIND NO TE
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APOLOGIEg
——dptpsee (V]
THANK YO,
L

Figura 9- Exemplo de cartdes criados previamente.

Para o desempenho das fungdes de estagiario, era imperativo lidar com estes materiais
diariamente, todos presentes no “Brand Book”, um documento que dava instru¢des
sobre como usar os componentes da marca. Outro documento, “Key Takeaways” dava
conta dos insights culturais que representavam cada uma das sub-marcas da Vienna

House.
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2.2.1.4 - Mudanca da Cultura Corporativa

Quis-se que a nova cultura corporativa emergisse através do interior da empresa, sO
depois migrando para o exterior. Tendo em conta que os ja referidos questionarios
colocados pela equipa de comunicacao ndo s6 aos hospedes, mas também a nivel interno
demonstraram haver uma grande dispersdo por parte dos préprios colaboradores na
percepcdo da marca, a maneira ébvia de proceder pautou-se pela mudanca de processos.
Assim, foram estabelecidos valores-base similares toda a rede, nacionalidades e marcas

internas.

Foram criados mapas de principios para a nova imagem da Vienna House. Estes mapas
traduzem a missdo, visao e valores (apresentados em seguida) para ac¢des diérias e, de
uma maneira simples e compreensivel, explica como o feedback dptimo por parte dos
hospedes, conduta por parte dos colaboradores, ambiente de trabalho e percepgédo da

gestdo se devera parecer.

Antes do inicio do estagio, houve uma forte comunicacdo da sede para com todos 0s
departamentos desde o inicio do planeamento. Houve um esfor¢o para que as opinides
dos colaboradores fossem inseridas no resultado final e até houve lugar para workshops
e formacdo através da direccdo central da empresa, que se deslocou a todos o0s hotéis e

clusters, de forma a transmitir em que iria consistir esta accéo.

Missdo Visao e Valores

Neste ponto estratégico, a frase tipica de missao, visdo e valores despareceu. Em vez
disso, foram apresentadas quatro palavras-chave que definem a auto-concepgdo da
empresa: “Enjoyment” (obter prazer), “Refinement” (requinte), “Down-to-Earth (com

0s pés assentes na terra) e “Explorative” (Explorativo).
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Foram também criadas quatro questdes para ajudar a responder a este ponto, em
primeiro lugar “WHY” (porqué) e depois “WHO, HOW ¢ WHAT” (Quem, como ¢ o
qué). Estas questbes sdo provenientes da adaptacdo ao principio do “Golden Circle”
(Sinek, 2009).

What

Every organization on the planet
knows WHAT they do. These are
products they sell or the services
they offer.

How

Some organizations

know HOW they do it. These

are the things that make

them special or set them

apart from their competition

How Why

Very few organizations know WHY
they do what they do. WHY is not

w HA l about making money. That's a result
It's a purpose, cause or belief. It's the

very reason your organization exists
Diagrama 5- Principio do “Golden Circle” (Sinek, 2009).

Neste principio, o centro passa a ser ndo o que a empresa faz, mas como o faz. A
empresa decidiu entdo que iria tratar o lucro mais como o resultado de uma accéo, do

que tratar a obtencdo de lucro como a ac¢do propriamente dita.

Em resumo, estabeleceu-se que a simplicidade se tornaria a origem de todos os
pensamentos e accdes levadas a cabo pela empresa. Sempre aplicando, no entanto, um
estilo proprio e Unico, com atencdo ao detalhe. De modo a que os hospedes tivessem
uma experiéncia mais auténtica, foi instruido aos colaboradores para que nao se
coibissem de serem eles proprios. Assim, foi incluida uma nova variavel que introduz a

este circulo o “WHO”, que corresponde a introducao de pessoas no principio.
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Diagrama 6- Adaptacao da Vienna House (2016) ao “Golden Circle” de Sinek (2009).

WHY — A beleza da simplicidade é a base. E daqui que todo o pensamento e accdes
deverdo sair. O que se quer dizer com isto é que se deve passar a fazer até a coisa mais

simples com estilo e atencdo ao detalhe.

WHO - Grandes anfitrides. Sem se tentar esconder a pessoa que se € — sem usar
maéscaras. Satisfagdo ndo é suficiente! Quer-se que os hdspedes passem a ser 0s maiores

embaixadores da marca.

HOW - Através da diversidade, mas com uma perspectiva de colocar o héspede ao
centro. Como criancas numa familia, cada hotel tem uma personalidade diferente

enquanto partilha valores comuns.

WHAT — Novas experiéncias e descobertas.
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Slogan

“When a hotel becomes your house” — Quando um hotel se torna no seu lar — Foi 0
slogan escolhido. Este slogan faz uma clara alusdo ao nome da marca — Vienna House
— Sendo que o que foi pretendido transmitir com isto foi despertar um sentimento de
pertenca por parte do hospede, remetendo mais uma vez para a colocacdo deste numa

posicdo central da estratégia da marca.

2.2.1.5 - Restruturacao Interna

- O Departamento de Marketing foi o que mais sofreu alteragfes, com a aplicacdo de
todos os pressupostos da nova marca. Novas cores, novos logos, novas fontes, uma
profunda mudanca na imagem da marca tudo estabelecido no novo Manual de Marca
criado antes da minha chegada. Para ajudar, foi criada uma ja referida central de design
interna. Além disso, foi fundido com o Departamento de RelacBes Publicas e

Comunicacéo;

- Foram também criados os novos departamentos de E-Commerce (com o qual eu

também trabalhava directamente) e Tecnologias de Informagéo.

- Através do Departamento de Recursos Humanos, foram criados programas de

formacao para os colaboradores e cooperagdes com universidades;

- O Departamento de Financas e Controlo passou a trabalhar com uma nova ferramenta
central de compras (Business Intelligence Tool), garantindo uma reducdo drastica de
tarefas e trabalho administrativo por parte dos hotéis e garantido produtos mais

sustentaveis e locais a precos aceitaveis;
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- O Departamento de Receitas também contou com a disponibilidade de novas

ferramentas de analise financeira;

- O Departamento de Vendas contou com uma nova estratégia de vendas que incluiu a

constituicdo de uma equipa de Vendas global, que até entdo nao existia;

- O Departamento de Comida & Bebidas obteve novos conceitos de restaurantes e 0s
menus foram todos mudados para se adaptarem a uma realidade mais tradicional de

acordo com o local em que o hotel em questdo se insere;

- Foi dada luz verde ao Departamento de Desenvolvimento, de forma a proceder-se a
uma extensdo da rede, mas principalmente para se proceder a obras de renovacdo de

acordo com 0s novos pressupostos das marcas criadas.

2.2.1.6 - Mudancas a Nivel dos Hotéis

Em todos os hotéis houve mudancas, foi efectuado um grande investimento para tal.

Alguns exemplos especificos de mudancas planeadas:

- Design dos quartos adaptados a sua linha;
- Simplificacdo das Categorias de Quartos;

- Referéncias artisticas a cidade em que o hotel em questdo se insere (quadros ou

motivos com a silhueta da cidade ou outro elemento da cidade)
- Um novo conceito de iluminacéo;

- Melhoria dos pequenos-almocos, com uma grande variedade de produtos frescos da
regido.
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- Principio de “host” em vez de automagao;

- Staff com grande alcance de ac¢oes;

- Novos uniformes;

- Mobile check-in e check-out e uma cultura pessoal na recepcao;

- Entrada aberta com uma sala de estar em atmosfera lounge. Existéncia de locais de

lazer e negdcios, com computadores e open-space offices multi-funcionais;
- Estac@es de bicicletas, de carregamento de carros eléctricos e de partilha de carros;
- Uma pequena loja a entrada com produtos de especialidades da regido;

- Uso de novas técnicas e tecnologias seguidoras do lema “simples e inteligente”, tais
como pontos de carregamento de telemoveis, portas USB em todos 0s quartos e servi¢os

concierge baseados na web;

- Mobiliério dos quartos de primeira classe e colchdes de alta qualidade, tal como roupa

de cama com as cores referentes a cada uma das linhas;
- A utilizacdo da internet, em Wi-Fi e em alta-velocidade passa a ser gratuita;
- Uma grande disponibilidade sustentavel de servicos;

- Novos conceitos de bar e restaurantes, incorporando a mais novas tendéncias, tal como

uma seleccdo limitada de produtos topo de gama em vez de oversupply;

- Os bares e restaurantes com nomes independentes serdo também eles marcas. Jazz bar

no angelo, oscar’s no andel, sdo alguns dos exemplos;

- Acima de tudo, standards alinhados com as necessidades dos hospedes.

Caso possivel, e por exemplo em situagbes de grandes grupos ou de hdspedes
empresariais, 0s colaboradores foram instruidos a investigar previamente a origem dos
hospedes de modo a saber-se de antemdo que necessidades estes irdo ter e efectuar

preparacdes antes da sua chegada.
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3 - Método

Tendo em conta a utilizacdo de investigacdo em actuacao pratica em torno desta, o

método utilizado neste estagio foi o de Investigacao-Accéo.

Segundo Tripp (2005), Investigacdo-Accdo € uma forma de agir que emprega técnicas
de investigacdo reconhecidas para que se obtenha a ac¢do necessaria para se melhorar

a actuacdo pratica.

Neste modelo é-nos descrito os ciclos de acéo reflexiva (Castro, 2010) - em que o ciclo
é composto por trés fases essenciais: planificacdo, accdo e avaliacdo da accdo. O autor
refere que € necesséaria uma ideia geral sobre o tema ou problema que se pretende
estudar antes de se iniciar o estudo. Deste modo, é efectuado um plano de ac¢do onde
se delineiam diferentes etapas para se perceber se este tem potencial e para se verificar
as suas limitacdes, de modo a que se possa fazer alteragdes em cada uma das accdes.
Ou seja, ter-se inicialmente nogdo dos resultados provenientes da accdo, para que, de
seguida, o investigador possa elaborar uma revisao do plano com as informacdes obtidas
(Castro, 2010).

Assim é importante ter em conta que a investigagdo-acdo, por ser considerada parte do
processo e no qual se vai afinando pela pratica corrente, devera em casos futuros ser
constantemente melhorada, tendo em conta o planear, implementar, descrever e o

avaliar como podemos ver na figura
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Diagrama 1: Representago em quatro fases do ciclo basico
da Investiga¢ao-acgao.

AGIR para implantar a
‘f)j medhora plancjada %

PLANEJAR uma Monitorar ¢ DESCREVER os
melhora da pratca eleitos da agdo

A\

AVALIAR 05 resultados da agdo

%
—

Diagrama 7- Representacao em quatro fases do ciclo basico da investigac@o-accao (Tripp, 2005).

Posto isto, embora a Investigacdo-Accdo tenha tendéncia em ser pragmatica, é
claramente distinta de investigacdo cientifica tradicional, principalmente devido ao
facto de Investigacdo além de alterar o que estd a ser investigado, também esta
constrangido ao contexto e ética da pratica. A Investigacdo-Accao requer ac¢do tanto
nas areas da pratica como da investigacdo, por isso em maior ou menor escala, tera
caracteristicas tanto da rotina pratica como de investigagéo cientifica (Tripp, 2005). A
maioria dos processos segue este tipo de ciclo, sendo um dos principais usados (Castro,
2010).

Neste caso em especifico, através de observacdo, foi delineado um problema,
nomeadamente o de uma imagem de marca datada. Assim, delineou-se que este estagio
contribuisse para a modernizacdo da identidade corporativa, ndo so a nivel dos seus
elementos, mas também a nivel publicitario. Também se verificou uma caréncia de
definicdo de marca, e como tal, planeou-se que as solugdes disponibilizadas pela
empresa seriam clarificadas, através de uma melhor definicdo da marca e das recém-

criadas sub-marcas, outro objectivo pertencente a este estagio.

No decorrer, da investigacdo, observou-se uma necessidade de ligar melhor alguns

departamentos. Nomeadamente o Departamento de Marketing e Comunica¢do com o
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E-commerce e o Front-Office, e como tal, foi objectivada também uma utilizacdo do
estagio para facilitar esta ligacdo, no que ao que a ideologia da marca e respectivas sub-

marcas dizia respeito.
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4 - Descricao das Funcbes Desempenhadas

As funcBes decorreram ndo s6, mas principalmente no ambito operacional do
rebranding em curso, sendo que a principal funcdo se baseou em conduzir a producéo
de elementos de comunicacgéo de acordo com a nova identidade corporativa. Além disso,
a participacdo em accles de comunicacdo e acompanhamento de redes sociais também
fizeram parte das tarefas.

Criacao de Conteudos de Comunicagéo

Algumas das funcBes desempenhadas incluiram a criacdo de conteddos de
comunicagdo, quando possivel até a nivel grafico. Dada a actividade levada a cabo, foi
basicamente necessario substituir-se todo e qualquer elemento em que a identidade da
marca antiga estivesse representada, o que no caso de um hotel, representa uma
mudanca profunda, pois ndo se trata apenas de mudar alguns contetudos de
comunicagdo, como também de muitos outros elementos presentes nos proprios hotéis.
Assim, houve um trabalho directamente nestas mudancgas. Uma dessas mudancas foi a

elaboracdo de novas brochuras para todos os hotéis.

As brochuras foram um dos primeiros elementos em que se verificou que era necessaria
a sua alteracdo. Estas brochuras eram distribuidas a potenciais novos clientes, em pontos
de turismo e a jornalistas e/ou outras entidades influenciadoras que, a convite ou ndo da
Vienna House, visitavam ou usufruiam das instalacbes. Eram dos elementos mais

antigos - nunca tinham sido alterados no caso dos hotéis na Republica Checa.

Estas brochuras tinham todos os elementos da visdo antiga da marca: além de ja
claramente datados, transmitiam uma imagem fria, totalmente contra 0s novos

pressupostos das marcas e sub-marcas recém-criadas.
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Figura 10 - Versao antiga da capa da brochura do angelo by Vienna House Prague

Como se pode ver por esta versdo antiga da brochura do angelo de Praga, observou-se
que esta transmitia uma ideia totalmente errada daquela que foi recém-definida: o
log6tipo antigo e o slogan antigo ainda sdo visiveis, mas 0 mais importante de referir esta
no simbolismo que esta sub-marca € suposto transmitir. Esta linha serve para oferecer
uma estadia mais turistica do ponto de vista do lazer. O design deveria mostrar tracos

modernos, coloridos e vibrantes, o que claramente ndo acontece neste exemplo.

Era este o plano de acgdo nesta tarefa: através das necessidades detectadas naquele
momento, era feita a atribuicdo de um determinado elemento a ser alterado, neste caso
especifico, as brochuras. De acordo com o elemento e o hotel em questdo, pois havia
mais de uma identidade corporativa a ser atribuida, e sempre obedecendo ao
estabelecido no Manual de Marca, realizar-se-ia um draft, ou em texto ou a nivel
gréfico, e apresentar-se-ia em formato de proposta a direccdo de Marketing. Apoés
discussao, caso necessario, efectuar-se-ia a realizacdo de alteracGes até chegar a um

resultado satisfatorio.
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Figura 11- Exemplo de projecto de brochura em fase de discusséo — Vienna House Dvorak Karlovy Vary

Neste exemplo, pode ver-se a discussdo mantida com a directora de Marketing, na
execucdo da brochura referente ao Vienna House Dvorak Karlovy Vary. Os hotéis desta
linha, Vienna House — a marca mée -, deveriam mostrar classe, o que ainda néo tinha
sido conseguido através das imagens escolhidas. Também se pode observar alguns erros
na traducgdo checa e lapso de inclusdo de uma parte do texto em inglés.

Apds acordo com os contetdos dos elementos da marca, proceder-se-ia a finalizacdo da
accao atraveés de criacdo grafica ou, caso fosse algo que necessitava de uma manipulacao

de design mais avancada, partir-se-ia para uma outra fungéo que também fazia parte das
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funcdes deste estdgio: solucionar a questdo através das possibilidades de design

disponiveis.

Prods | W

andels

Figura 12 - Pdginas da brochura referente ao andel’s Vienna House Prague: versdo com a antiga identidade
corporativa e versdo nova criada de acordo com as novas directrizes de branding.

Neste exemplo, pode observar-se uma comparagédo entre a versao antiga e a nova versao
da brochura do andel’s by Vienna House Prague. Mais uma vez nota-se que a brochura
antiga tem um aspecto bastante frio e datado. Segundo 0s novos pressupostos da marca
andel, esta linha deveria passar a imagem de design e modernismo, o que foi conseguido

na nova brochura. A producéo ndo exigiu capacidade profissional de design.

Caso houvesse essa necessidade, para esta funcdo havia duas alternativas, a contratacao
da execucdo de design a uma empresa externa - neste caso havia ja previamente
estabelecida uma parceria com uma agéncia de design chamada de RH Agency -, ou a
comunicagdo com 0s servigos internos de design, que estavam directamente ligados a

gestdo de Marketing da sede em Vienna.

Noutro projecto, o da produgdao de “Roll-ups”, foi necessdria a intervencao de
profissionais de design, pois a dimensdo da impressdo assim o exigia (dois metros de
altura por um de largura), de modo a manter a qualidade da imagem. Os “roll-ups” eram
solucBes de comunicacdo usadas em visitas de elementos de influéncia, tal como

jornalistas ou representantes de marcas, ou em accdes de relacdes publicas.
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Figura 13- Exemplo do preenchimento de formuldrio interno e resultado final de um “roll-up”.

Assim, recorreu-se novamente ao mesmo plano de accdo: identificacdo da necessidade,
neste caso a producdo de um “roll-up” representativo da marca na Republica Checa;
execucdo de uma proposta de acordo com as normas de branding da marca em questao;
discussao e, caso necessario, reformulacao; seleccdo da solugdo de design e, por tltimo,

impresséo.

Caso houvesse necessidade de impressdo, tal como nesta situagéo, esta era sempre
efectuada a nivel externo, sendo que normalmente a propria empresa de impressao
possuia 0 material necessario para esse efeito. Ainda assim, poderia haver excepgdes e,
nesse caso, teria de se procurar esse material especifico, solicitar autorizagdo para a
compra e comunicar com a agéncia para se apurar qual a melhor maneira da aplicagéo.
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Figura 14- Saco da iniciativa verde — ao pendurarem este saco, os hospedes dispensam a limpeza diaria do quarto e
em vez disso recebem um pequeno doce como recompensa. Produto final e Projecto.

Neste exemplo, o plano de accdo comecou a ser delineado numa reunido do
departamento de marketing em que se discutia acgdes ecologicas, pois notou-se a
necessidade de, segundo os pressupostos da marca — um dos ideais ¢ “down to earth”,
com 0s pés assentes na terra — de execucdo de algumas destas acgdes. Além de
ecologica, esta solucdo criativa (ideia original de um colega), permite também alguma
poupanca financeira. Nesta situacdo, houve necessidade de se efectuar a compra dos

sacos, pois a empresa de solucdes de design ndo os possuia.

Alguns outros exemplos de drafts ou producdes finais que este estagio incluiu foram
producdo de imagens e texto para serem usadas no site, em newsletters, redes sociais,
producdo de brochuras, roll-ups, outdoor MUPPI, comunicacdes aos hospedes dos

hotéis, tal como outros elementos estaticos do hotel.
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Figura 15- Imagem produzida por mim para utilizacdo em newsletter de Natal.

Neste exemplo, para a Newsletter de Natal, pode ver-se a tentativa de fazer os potenciais
hospedes sentirem que hospedarem-se na Vienna House é como estar no seu lar. A
producdo de elementos para comunicacdo faz parte de outra funcdo que desempenhada
relacionada com o auxilio na implementacdo da nova estratégia de branding, a de
contribuir para accbes de comunicacdo dos hotéis. Assim, havia uma contribuicdo
directa para criagdo e execuc¢do de elementos publicitarios ou de ac¢bes de RelacGes
Publicas que visassem a promog¢do dos servicos, isto sempre usando a nova Visao

implementada pela marca nos diferentes hotéis.

Semanalmente, existia uma reunido geral, que envolvia todos os departamentos do
Cluster, e uma reunido do departamento, tal como mensalmente havia uma reunido de
todos os departamentos de Marketing e Comunicacédo de toda a rede de hotéis de todos
0s paises. Nestas reunides eram discutidas necessidades de comunica¢do consoante o

meio envolvente. Eram analisados factores como a criagdo de novos servicos,
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necessidades de vendas (ou mesmo de facturacdo a curto-prazo), datas e épocas
especificas do calendario, entre outras. O plano de ac¢do, numa fase inicial, incluia uma
discussdo, em que se decidida a execugdo ou ndo de uma campanha ou ac¢do em que
havia lugar a participacdo no ambito deste estagio, tanto no processo inicial de analise
e discussao, como no processo de execucdo, neste caso, sempre a nivel da criacdo do ou
dos conteudos em particular, sendo que seguia a mesma linha de acgdes previamente
referida.

Type vienna.house
as an address when on hotel Wi-Fi.

(S A

Figura 16- Anuncio produzido para MUPPI digital para campanha “Gustaffo” — o0 anfitrido digital.

Exemplo de uma destas campanhas foi a criagdo de um servi¢o novo — o anfitrido digital.
Este anuncio foi produzido para dar a conhecer este servico, criado em parceria com a
empresa Gustaffo, de solu¢cdes mobile para o mercado da hospitalidade. A solugdo em
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questdo permite acesso a uma aplicacédo para telemovel, a qual permite que os hospedes
consigam através desses dispositivos aceder a varios servi¢os, como servico de quartos,
acesso a jornais e revistas online, reservas, pagamentos ou chamada de transportes de
transfer. Inicialmente o anuncio foi produzido para aparicdo na Feira do Noivado,
evento organizado anualmente em Fevereiro, no hotel Vienna House Diplomat Prague,
mas foi reaproveitado mais tarde para utilizagdo nos préprios MUPPI dentro dos hotéis.
O objectivo do anuncio, além de dar a conhecer esta aplicacdo disponibilizada nos
hotéis, foi o de demonstrar os esfor¢cos da Vienna House em agradar os seus hospedes

aos ser o melhor anfitrido possivel.

Alguns exemplos referentes a campanhas de comunicacdo de hoteis incluem a
participacdo em inimeros eventos de promocao nos hotéis, tais como “Creative Coffee
Breaks”, em que recebiamos jornalistas ou executivos de empresas para promocédo do
segmento empresarial; preparacdo de textos “press release” sobre actividades do hotel;
preparacdo de pacotes com informacdo publicitaria e brindes para jornalistas ou outros
convidados importantes; Participacdo em preparacdo de campanhas publicitarias para
alguns eventos como o festival de comida ou a Feira do Noivado, organizados pela

Vienna House, bem como a criacdo de imagens/textos publicitarios.

Colaboracdo com E-Commerce

A entrada ou ndo da empresa em determinadas plataformas online também era discutida.
Também colaborei com o recém-criado departamento de E-Commerce, nomeadamente
na criacdo de perfis em plataformas E-Commerce. Normalmente era-me pedido que
introduzisse ou disponibilizasse informacdo acerca de um ou um grupo de hotéis em
especifico. Tal como que fizesse uma seleccdo das imagens a serem utilizadas na pagina
naquela plataforma. Estes perfis foram criados tanto a nivel de turismo de lazer, como
a nivel empresarial, para efeitos de convencgdes, festas, team-buildings e outras ofertas

do género.
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Um dos exemplos de colaboracdo com o departamento de E-Commerce foi o da
introducdo de informagéo pertinente e de acordo com a nova identidade corporativa da
na plataforma B2B da TravelClick, o iHotelier GDS, uma plataforma agregadora de
agentes de viagens online como Sabre, Amadeus ou Galileo, utilizada para reserva de
espacos de quartos e salas de conferéncia no ramo hoteleiro, mas que ndo permite uma
grande introducdo de informacéo, tendo um aspecto bastante arcaico e com grandes

limitacGes, até no numero de caracteres utilizados na promocao dos espacos.

TEASER LINE PREVIEW - 62 Characters maximum per line DRU, 54 Non-DRU u‘““ﬂ“:”
380 * VIENNZA HOUSE DIFLOMAT PRAGUE ** FREE WIFI u
VIEMNZA HOUSE DIPLOMAT PRAGUE*BUFFET BEFST INCL u
0 * VIENNA HCOUSE DIPLOMAT * COMPL FITHNESS CENTRE u
VIENNHA HOUSE DIPFLCMAT PRAGUE * PRIME LOCATICON ]
VIZ4380*VIENNA HOUSE DIPLOMAT PRAGUE* {{H"24380°119 EUR}}/DR 1]
DETAIL TEXT PREVIEW - 60 Characters maximum per line
1 VIZ4380 * VIENNA HCOUSE DIPLOMAT PRAGUE * WIZ4380 A48 u
2 398 ELEGANT ROCMS * DIPLOMATIC DISTRICT 39 u
3 CENTRAL T{ PRAGUE CASTLE AND HISTORICAL CITY CENTRE 51 a
4 *% CLOSE TO THE ATRPORT * BREAEFAST BUFFET INCLUDED #** 54 a
5 *% ONSITE RESTAURANTS AND BAR #*=* 32 a
[ ** ENJOY DINHER OR DRINE AT THE RCOF TERRACE WITH 49 a
r BREATHTAETHNG PANORAMA VIEWS ** 31 a
8 TNWIND IN THE DIPLCMAT HEALTH CLUB 34 a
9 LARGE AND POPULAR CONFERENCE VENUE IN PRAGUE 44 a
10 TO BOOK ** HOD24380/DDMMM-1MT1 31 Do not change
= BREAKFA ST BUFFET INCLUDED *

Figura 17- Exemplo de antincio em GDS — Sabre, para o Vienna House Diplomat Prague

Acompanhamento das Redes Sociais

Fora um pouco do &mbito do rebranding, mas ainda relacionado com esta ac¢do, uma
das minhas fungdes era 0 acompanhamento e apoio & gestdo das paginas das redes
sociais dos diferentes hotéis. Cada hotel tinha uma pagina no Facebook e era o staff do
proprio hotel, normalmente atraves do Front Office Manager, quem era responsavel pela
sua manutencdo. Diariamente verificava a actividade online dos hotéis, assegurando que
esta actividade estava em linha com o novo branding da marca. Além disso, através do

software Oracle, fazia um acompanhamento de elementos de avaliagéo da performance
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pagina, como por exemplo, a evolucdo do numero de fans ou o numero de reaccoes

geradas por um determinado post.

No final de cada més era responsavel pela elaboracdo de um pequeno relatério por cada
pagina de cada hotel que, ap6s validacdo da Direcgcdo de Marketing local, era enviado
para a sede em Vienna.
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5- Analise de Resultados e Conclusao

De modo conseguir-se apurar os resultados, foi necessario efectuar uma anélise ao que
foi alcancado no que concerne aos objectivos, pois 0s objectivos do estagio eram

paralelos aos do rebranding.

Quando em 2014 o novo CEO tomou posse da Vienna House, ele mesmo estabeleceu
aquele que seria 0 maior objectivo desta ac¢do: o de dar uma imagem moderna a uma
marca com j& 25 anos sem qualquer mudanca enquanto, tal como referido por varios
autores (Martins, 2006; Keller, 2013; Todor 2014), e tal como se p6de constatar atraves
dos questionarios que a propria empresa levou a cabo, 0 mercado mudou. O facto de a
empresa nunca ter mudado a sua identidade, também contribuiu para que o desafio fosse
ainda maior, pois ndo tendo essa experiéncia no passado, teve de estudar e planear

bastante esta accao, dai esta ter demorado cerca de dois anos a conclui-la.

O objectivo de modernizar a marca foi claramente alcancado. E evidente a mudanca que
foi aplicada na imagem transmitida pela marca através dos elementos de branding que
Keller (2013) refere: naming, logétipos, simbolos, caracteres, representantes da marca,
slogans, jingles, embalagens e assinatura. Para comprovar este facto, recorreu-se aos
seis critérios de avaliacdo que o autor sugere que se podem aplicar ao conteudo dos

elementos de marca de modo a se perceber 0 seu sucesso:

1- Se o contetido € memoravel

Como os elementos em questdo sdo simples e de facil reconhecimento, tornam-se de
facil memorabilidade. Um exemplo é o da relacdo nome — slogan, em que Vienna House
e “When a Hotel becomes your home” (quando um hotel se torna no seu lar), remete-
nos para 0 mesmo conceito. Todos os elementos estdo a volta deste conceito de se sentir
em casa. Esta simplicidade (que de resto, faz parte da missdo da marca), ajuda na

memorizagdo e conduz a um alto nivel de consciéncia de marca.
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2 - Setemsignificado

O lar remete para um local carregado de simbolismos, que variam desde o conforto,
passando pelo sentimento de pertenca e tocando mesmo na ideia de familia, sendo por

iSso um conceito com bastante significado.

3- Se tem carisma

Os elementos de branding desta marca ndo sdo Obvios quanto ao servico em causa,
tornando-os mais apelativos. Assim conseguem capturar com mais facilidade
caracteristicas intangiveis como a que é pretendida neste caso em concreto: lar e

hospitalidade.

4- Se ¢ passivel de se transferir para os restantes elementos

Foi feito um esforco, para que mesmo nas suas sub-marcas, a transferibilidade das
caracteristicas da marca mae fossem transversais, dai a utilizacdo desta arquitectura de
marcas. Todos o0s elementos de marca facilmente conseguem traduzir estas

caracteristicas, o conceito ¢ facilmente adaptavel a todos 0s meios.

5- Se é adaptéavel

O sentir-se em casa € um valor intemporal, como tal facilmente flexivel a novas

conjunturas.

6 - Se é passivel de ser protegido

Este ponto precisa de ser trabalhado de modo a que a competi¢cdo ndo consiga retirar
alguma da unicidade que os elementos da Vienna House contém. N&o ha grande

possibilidade de proteger os conceitos inerentes a lar e em ser-se um bom anfitrido.
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Atraves deste pequeno teste proposto por Keller (2013), é possivel perceber que a marca
aqui criada tem 0s pressupostos necessarios para ter sucesso, alcangando os objectivos
propostos na sua ac¢do. Sendo que, no entanto, é necessario trabalhar a sua proteccéo.
Outra ajuda a esta conclusao é a de que a marca possui varios elementos, o que lhe da
mais possibilidades de manté-la e de adapta-la as necessidades que com o futuro

advenham.

Quanto ao objectivo de direccionar bem as solucGes disponibilizadas pela empresa, a
arquitectura escolhida de casa de marcas foi ao encontro da necessidade de ter diferentes
solucBes com diferentes posicionamentos, sob a égide de uma marca forte, mas
mantendo as diferencas das suas sub-unidades. Esta opcdo é de resto validada por
Muzellec & Lambkin (2004), que falam num possivel alinhamento entre a identidade
corporativa da marca em questdo e as suas sub-marcas. E possivel ver, pelo
posicionamento ao qual a empresa prop6s dirigir cada uma das marcas criadas, que foi
mesmo essa a intencdo da escolha desta estratégia, pois foi definido que cada sub-marca
iria ter um espago na mente do utilizador diferenciado em comparagéo com as outras,
mas ao mesmo tempo a utilizacdo do nome da marca-mée pretende que haja esse tal

alinhamento e aproveitamento dos bons valores intangiveis que esta marca transmite.

Assim se pode concluir que este objectivo foi também alcancado por parte da empresa
e, por conseguinte, por este estdgio. No entanto, a empresa precisa de enfrentar um
problema identificado por Holt (2003), que é o de muitos gestores verem branding como
apenas um conjunto de imagens e ndo uma forma de criar valor junto do consumidor.
Aliado ao facto de nunca ter havido antes um trabalho real de branding nesta empresa,
pode conduzir a que, para suprimir necessidades a curto-prazo, se possa descurar a
identidade propria das sub-marcas e com isso, perder algum do valor criado no trabalho

de diferenciacéo.

Quanto ao de auxiliar na criacdo de ligacdo entre alguns departamentos, nomeadamente
entre o de Marketing e Comunicagdo e o de E-commerce e front-office dos hotéis, o

estagio também cumpriu 0 seu objectivo, sendo que durante toda a sua duracgdo, a
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comunicacdo e colaboracdo foi facil, apesar de, ter sido mais frutifera nos hotéis

geograficamente mais perto.

Segundo o referenciado Modelo de Processamento de Rebranding Corporativo de
Juntunen, et al. (2009), o rebranding efectuado na Vienna House encontra-se no tltimo
estagio do processo. A continuacdo. No entanto, este estagio nunca acaba, sendo
necessario uma grande consciencializacdo por parte dos gestores para que ndo descurem

a marca e mantenham o processo vivo.

Para esta funcdo havia duas alternativas, a contratacdo da execugdo de design a uma
empresa externa - neste caso havia ja previamente estabelecida uma parceria com uma
agéncia de design chamada de RH Agency -, ou a comunicagdo com 0s servigos internos
de design, que estavam directamente ligados a gestdo de Marketing da sede em Vienna.
Para isto, seria necessarioo preenchimento de um formulério e esta solucdo resultava
normalmente num processo moroso. Ainda para mais quando eram necessarias alteracdes,
muitas vezes impostas pela propria sede. Tendo em conta isso, a agéncia externa acabava
por ser a nossa solucéo de design mais usada, sendo que 0s servicos internos de design
eram apenas utilizados caso se tratasse de um contetido que fosse geral a todos os hotéis

da rede.

Um destes bens intangiveis é, sem davida, a experiéncia que o consumidor tem ao
relacionar-se com a marca. Ainda para mais quando nos referimos a industria hoteleira
(Lashley, 2008).

5.1- LimitagOes da Investigacao

Tendo em conta o processo levado a cabo nesta investigagéo, é possivel apontar algumas

limitacOes experienciadas no decorrer do estudo.
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O Branding é uma tematica amplamente estudada e que inclui uma enorme quantidade de
conceitos e, embora tenha sido aqui feita uma revisédo de literatura, esta introducéo tedrica
percorreu os temas mais abordados e estudados pela literatura da especialidade, tal como
os temas dentro da tematica que se fazia mais sentido estudar, havendo a possibilidade de
se introduzir ainda mais conceitos e de se ter uma visdo ainda mais extensiva sobre este

assunto.

Além disso, desde o inicio que este estudo decorreu em solo checo e, apesar de haver
sempre um cuidado em conduzir-se todas as reunides em Inglés, em conversas pessoais
entre colegas checos, a lingua utilizada era o Checo, sendo que talvez ndo se tenham
recolhidos alguns dados devido a essa limitagdo. Além disso, muitos dos conteudos de
comunicacdo executados também tinham de ser produzidos na lingua Checa, juntamente
com o Inglés, devido & populagéo local. Dado o nivel ainda muito inicial alcan¢ado nesta
lingua nos primeiros meses, esta limitacdo contribuiu para que algumas tarefas

demorassem mais tempo a serem levadas a cabo.

Outra limitacdo prende-se com a cultura organizacional da empresa, que contava com
uma sede que muitas vezes tomava decisdes unilaterais, situada geograficamente distante,
num pais diferente. Assim, por vezes, esta distancia e, apesar das solucdes digitais

permitirem uma aproximacao, limitou também este estudo.

Por ultimo, & data do término do estégio, esta accdo de rebranding entrou na sua ultima
etapa, a continuagéo - tal como identificado anteriormente. O que n&o permitiu um maior
acompanhamento e recolha de dados sobre o seu real efeito de esta que, tal como referido
por Juntunen, et al. (2009), € a mais importante de todas as fases do rebranding.
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5.2 — Sugestbes Para Futuras Investigacoes

Tal como referido anteriormente, o branding é um tépico amplamente estudado. No
entanto, no que toca a avaliar o impacto que esta ac¢ao realmente teve numa determinada
organizacdo, o numero de estudos € reduzido drasticamente, ainda para mais no que a

hotelaria diz respeito.

Assim, uma sugestao possivel de ser feita, ndo s para proveito da ciéncia como também
da propria empresa, € um estudo de impacto, com entrevistas e/ou questionarios a uma
amostra de clientes que conhecia a marca antes e depois desta ac¢do, ou mesmo estudando
a percepcdo da marca junto de novos clientes, de modo a testar a eficiéncia do rebranding.
Também é importante compreender, no ponto de vista de retorno financeiro, o impacto
que esta accdo teve. Como tal, uma outra sugestdo seria a da execucdo de uma anélise que
incluisse o calculo do retorno sobre o investimento, de modo a que se apurasse a eficacia
real e objectiva deste rebranding no ambito daquele que é sempre o maior objectivo de

uma empresa: produzir bons resultados financeiros.
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