O Serenity - The Art of
Well Being nasceu em 2016
e tem conquistado o
mercado. A sua missdo ¢
promover a combinacdo
harmoniosa entre cendrios
idilicos, produtos e
servicos topo de gama,
experiéncias personali-
zadas e impares para o

corpo, a mente e o espirito

{ SERENITY = THE ART OF WELL BEING //

A natureza que rodeia os ambientes de
luxo em que a marca se insere inspira nio s6
a arquitectura e a decoracgio dos espacos, in-
teriores e exteriores, do Serenity como tra-
tamentos de assinatura exclusivos. “Sentir
o Algarve” e “Sentir Cascais” nasceram pela
mao de Maria d’Orey, directora de spa e fit-
ness, por forma a promover as diferentes re-
gioes através dos seus produtos mais caracte-
risticos. Essas influéncias, aliadas a espacos
unicos como as salas de tratamento Sakura,
Hammam e Dry Floatation ou a privada Au-
rum Suite, o ex libris do spa no Pine Cliffs
Resort, totalmente revestida a folha de ouro
e com cristais Swarovski nos candeeiros, sio
factores distintivos e cativantes.

Ao contrdrio do que € habitual na indus-
tria, o Serenity trabalha com vdrias marcas
premium. Além de encontrarem duas marcas
exclusivas em Portugal - Charme d’Orient e
Gentlemen’s Tonic - os clientes podem es-
colher entre Ila, Sensai, Thalgo, The Organic
Pharmacy, Margaret Dabbs ou Kérastase.

eriéncia de luxo
0 bem-estar

Maria d’Orey explica que, depois de visi-
tar diferentes paises e spas por todo o mundo,
percebeu que havia ainda um longo caminho
a explorar no que respeitava a uma oferta
completa de wellness em Portugal. «Havia
espaco para criar de raiz um conceito como o
Serenity - The Art of Well Being, que se des-
tina a proporcionar experiéncias memordveis
e a disponibilizar programas que promovem a
satude e o bem-estar no sentido mais amplo.»

Reconhecimento internacional

Este ano o Serenity recebeu o prémio de
“Melhor Resort Spa de Portugal” nos World
Spa Awards. Este € o segundo ano consecuti-
vo que recebe este reconhecimento, além de
jd ter arrecadado os prémios de “Melhor Des-
tino de Spa de Luxo” de Portugal e “Melhor
Spa de Bem-Estar de Luxo” da Europa. Soma-
-se ainda o reconhecimento a directora, con-
siderada a “Melhor Gestora de Spas em Por-
tugal” nos World Luxury Spa Awards 2017. M




Bruno Silvério

director de Marketing e Comunicagdo
da United Investments Portugal (detentora
do Serenity - The Art of Well Being)

Uma marca
de luxo e holistica

Por que é que fez sentido para a UIP in-
vestir na drea do bem-estar?

O nosso Pais tem todas as condicdes para
ser um destino turistico cada vez mais com-
pleto, descolando-se de rétulos como “sol
e mar” ou “golfe”. Dado o forte compromis-
so que a United Investments Portugal (UIP)
tem com o mercado nacional, onde opera
sem descurar as tendéncias mundiais, e o
segmento de saide e bem-estar tem vindo a
crescer de forma exponencial. De acordo com
o Global Wellness Institute, estd a crescer
duas vezes mais rdpido do que o turismo de
uma forma global, principalmente em mer-
cados maduros como os EUA ou a Alemanha.
Atendendo as caracteristicas do nosso Pais, a
UIP acreditou que em Portugal havia, além de
espaco, a necessidade de se criar uma marca
holistica como o Serenity - The Art of Well
Being, destinada a um segmento de luxo. E
uma marca 100% nacional, que, de momento,
estd presente no Pine Cliffs Resort (onde tem
a sua flagship) e no Sheraton Cascais Resort, e
que ird continuar a crescer com a UIP. No seu
conjunto, estamos a falar num investimento a
rondar os cinco milhdes de euros.

De que forma véem o crescimento do tu-
rismo de saiide e bem-estar?

A marca Serenity - The Art of Well Being
fechou o ano de 2017 com uma facturacio de
um milhao de euros, resultados que supera-
ram as nossas melhores expectativas. Estes
dados sdo indicativos de que a aposta foi cer-
teira. Atendendo a taxa de crescimento anual
prevista de 7,5% até 2022, ao interesse e pro-
cura que continuamos a registar, no ambito
nacional e internacional, e a experiéncia que
vamos acumulando, acreditamos que a mar-
gem de crescimento € promissora.

Estdo previstos novos espacgos Serenity?
Com um investimento global de cerca de
100 milhdes de euros, vamos juntar ao por-
tefélio dois novos hotéis: um em Lisboa (com
componente de investimento imobilidrio)

e outro no Porto (com conceito inovador e o
primeiro na Peninsula Ibérica da marca). Por
forma a trazer valor acrescentado aos projec-
tos, a UIP vai igualmente integrar em ambos a
marca Serenity - The Art of Well Being.

De que forma € que os espagos tém co-
municado de maneira a atrair clientes?

Trabalhamos a comunicac¢do da marca de
uma forma global. A estratégia contempla a
comunica¢do in-house, activacoes de mar-
ca através de campanhas de marketing digi-
tal, colaboracoes com influencers, aposta em
grandes suportes ou meios de comunicagio
tradicionais e a associacdo a eventos que pro-
movam o turismo de satide e bem-estar.

Qual a importancia do marketing digi-
tal para a estratégia destes espacos?

E extrema. A titulo de exemplo, no seg-
mento em que NOs MOvVemos, Somos os uni-
cos a deter redes sociais préprias dedicadas a
marca Serenity - The Art of Well Being.

Quem é o vosso cliente-tipo?

Trata-se de um cliente high end, viajado,
que privilegia a privacidade, o conforto e o
conhecimento dos especialistas.

Hd variagées consoante a época que es-
tamos em termos de procura de ofertas?

Algumas. No inicio do ano, apds os ex-
cessos alimentares, ou quando a época bal-
near se aproxima, os tratamentos de corpo
que potenciam a tonificacdo, desintoxicacdo e
drenagem linfdtica tendem a ser mais procu-
rados; na Primavera e Outono, as actividades
mais holisticas sdo mais apeteciveis.

Acima de tudo tentamos compreender
as audiéncias, até porque encontramos com
facilidade uma faixa etdria mais jovem (mil-
lennials) com um nivel de informacao sobre o
bem-estar elevado. Mesmo ndo fazendo parte
de um perfil tipo das nossas propriedades, ¢é
uma evolucdo do mercado a qual dirigimos a
nossa comunicacido de forma segmentada. M






