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Cuidados dos investidores
em hotéis e tlats

MARCELLO LOPES
SOCIO DA LCC AUDITORES E CONSULTORES

m conjunto de investidores iniciou mo-
vimento para analisar de forma mais
cuidadosa os resultados apresentados
por algumas das principais bandeiras
de hotéis e flats. Eles passaram a ques-
tionar dados dos balancetes e dos de-
monstrativos financeiros que determi-
nam as taxas de retorno.

Os pedidos para mais e melhores explicagdes tém se tor-
nado comuns. Ao sentir a necessidade de que os demonstra-
tivos apresentados pelas administradoras hoteleiras sejam
analisados por alguém independente ao negécio, demons-
tram a inten¢do de querer detalhado relatério baseado nas
demonstragdes financeiras.

Querem a identificacdo de possiveis riscos que deveriam ser
mensurados e apresentados como provisao, e aspectos de pro-
cedimentos/controles internos que poderiam ser melhorados.

A experiéncia demonstra que este trabalho tem auxiliado
os investidores na solicitacdo e
no acompanhamento de a¢des

Depois de duas décadas de um grande crescimento deste
mercado, os investidores estdo entendendo que ndo € s6 en-
tregar as administradoras os seus bens, seu capital, para que
elas lhes entreguem os rendimentos.

O mercado de capitais é regido por normas claras por um
orgdo regulador, jd o investimento em flats, em grande par-
te, depende dos cuidados dos investidores e da proficiéncia
das administradoras.

Os investidores, muitos empresdarios, nao tém tempo nem
habilidade para revisar todas as varidveis, diferentes das de
suas empresas, por isso os niimeros e procedimentos devem
ser checados, analisados e validados por auditores com co-
nhecimentos desse mercado, profissionais contratados para
prestar o servico essencial ao bom cuidado do patrimonio e
seu retorno financeiro.

Fazer o levantamento das informacdes administrativas e
contdbeis, comparar o registrado com o ocorrido, assegurar que
aimensa gama de providéncias seja realizada e registrada de
maneira correta, sdo as atribui¢des dos auditores. Eles podem
assegurar que seu investimento em flat além de estar provendo
resultados corretos, terd reduzido seus problemas futuros.

dos gestores em caso de falhas
de procedimentos oundo cum-
primento de normas e ques-
toes legais.

O fato é que o tema investi-
mento em flats envolve muitas
varidveis contabeis e de rela-
cionamento entre investido-
res, poolistas, administrado-
ras, locadores, fornecedores,
héspedes e consumidores etc.

O mercado de capitais é regido por normas claras

por um 6rgao regulador, ja o investimento em flats, em
grande parte, depende dos cuidados dos investidores

e da proficiéncia das administradoras.

Vale a pena a empresa
investir em midias sociais?

PATRICIA ANDRADE LADEIRA
ESPECIALISTA EM MARKETING DIGITAL E MIDIAS SOCIAIS

Foi-se o tempo em que entrar na internet era ligar o com-
putador e fazer a conexdo através de um modem e uma li-
nha telefénica. Uma pesquisa feita pela ComScore, empresa
de andlise de TI, mostra que o brasileiro é o povo que fica
mais tempo conectado acessando redes sociais. O estudo
aponta que ficamos quase 13 horas por més online nestes
sites. Ou seja, mais que o dobro do tempo médio que outros
usudrios do mundo usam para acessar a Internet.

Além disso, entre fevereiro de 2013 e janeiro de 2014, a
quantidade de interagdes de usudrios brasileiros no Face-
book aumentou em 26% em relagdo a 2012. Diante desses
ndmeros, fica muito facil convencer um empresdrio a apos-
tar nas redes sociais como canal de publicidade para o seu
negécio. Afinal de contas, as redes ndo precisam mais de
apresentacao e ja fazem parte do dia a dia das pessoas, mui-
to em razdo da popularizacdo dos smartphones.

Dentre os meios de divulgacao, qual é o mais rdpido, barato
e direto com o consumidor? Evidentemente, que as midias so-
ciais ganham disparado. Mas, de que forma as marcas usam
estas midias? Muitas empresas ja enxergaram este nicho e es-
tdo humanizando o seu bran-
ding, com o objetivo principal

publico e algumas consultorias estdo usando o conceito do
Extreme Consumer (consumidor extremo) para identificar
mais precisamente quem € o consumidor exato para cada
categoria. Apé6s definido o target, o préximo passo é definir
o mercado e, principalmente, entendé-lo fazendo um pro-
cesso de imersdo neste segmento.

Nao € possivel fazer um processo de posicionamento de
marca em um mercado desconhecido. E necessdrio estudar
o segmento onde vai atuar, entendendo a cadeia de valor e,
principalmente, quem é e como atua a sua concorréncia.

O iltimo passo é identificar (ou criar) um diferencial
competitivo do seu produto para poder se destacar e ob-
ter o sucesso.

O posicionamento de marca ndo é um processo simples,
nem instantaneo. Existem marcas/produtos e servicos que s6
conseguiram se impor no mercado, depois de muito tempo e
de forma cirdrgica. Mas, depois de encerradas estas trés eta-
pas, é a vez de comecar a construir uma histéria nas redes so-
ciais, produzindo o contetido que deve estar absolutamente
alinhado com o posicionamento da sua marca.

Neste momento, comeca um outro processo: o “business
plane” digital, que consiste no planejamento da campanha a
ser desenvolvida nas redes sociais. O que postar? Que horas?

de seduzir o consumidor e tra-
z&-lo mais perto de sua marca.
Um dos melhores exemplos
€ o Ponto Frio, que transformou
0 seu pinguim em um persona-
gem forte no mundo digital.
Criou um linguajar préprio e
ele interage com os seguidores
como se tivesse vida propria,
gerando um relacionamento

Quando se pensa em construir uma estratégia de insercao
do produto nas plataformas digitais, o primeiro passo é
demonstrar o posicionamento da marca. Estabelecer a
forma que deve ser percebida pela mente dos consumidores

direto entre marca e ptblico.

O tom humorado das posta-
gens fez a popularidade da empresa triplicar e o Ponto Frio faz
parte do grupo seleto de empresas que ousaram na comuni-
cacdo nas redes sociais, gerando engajamento com o seu tar-
get. O sucesso da estratégia pode ser demonstrado pelos nu-
meros.

Em 2013, a empresa faturou mais de R$ 25 milhdes sem
qualquer investimento, usando apenas os seus perfis no Twit-
ter e no Facebook para divulgar as suas ofertas.

Quando se pensa em construir uma estratégia de insercao
do seu produto nas plataformas digitais, o primeiro passo é
demonstrar o posicionamento da marca. Estabelecer a forma
que deve ser percebida pela mente dos seus consumidores.

Para isso, é necessdrio percorrer trés pontos importantes: o
primeiro passo é identificar o seu publico-alvo, reconhecer se
ele estd inserido no mundo digital e refinar bem esta pesquisa.
Nem todo mundo precisa deste meio. Uma empresa que atua
no setor B2B, por exemplo, ndo precisa investir em um meio
onde o seu target ndo estd inserido.

As classificacoes de sexo, idade, classe A/B e regido ja nao
funcionam mais. E preciso entender mais a fundo quem é o
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Quantos posts devo publicar por dia? Que rede social é melhor
para o meu produto e meu publico? Estas questdes devem es-
tar completamente alinhadas com todo o estudo do posicio-
namento e nortear as intengdes o tempo todo.

As métricas de marketing estdo sendo rediscutidas. H4 um
tempo, buscava-se o aumento do “marketing share”, do volu-
me de vendas.

Hoje se fala em likes, curtidas, seguidores e o engajamento.
Mas, o outro lado da moeda € que esse canal direto com o
consumidor tem feito o papel de um SAC e muitos o procu-
ram para tentar resolver problemas vindos de uma compra.

E necessdrio que o dono do negdcio estipule metas para es-
ta funcdo: quem vai atender este consumidor? Quem vai cui-
dar de uma reclamacao postada na rede social? Como geren-
ciar esta crise? Isso deve estar incluido no planejamento desta
nova “vida” da marca no mundo digital.

Existe uma méxima que nunca deve ser esquecida: “Faca
um cliente infeliz no mundo fisico e ele ird contar para seis
amigos. Faca um cliente insatisfeito na internet e ele ird contar
para seis mil amigos”.
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Como redes de
varejo podem
se diferenciar
em seus
atendimentos?

ALEXANDRE BORIN
CEO DA PRESTUS

O atendimento das redes de varejo ndo tem a melhor fama no
mercado. Principalmente quando falamos sobre atendimento te-
lefonico. Se vocé jé teve algum problema com um pedido, ou pre-
cisou de alguma informacao, sabe o quanto € dificil ser bem aten-
dido. Dito isso, existe uma grande brecha para as empresas que
queiram fazer do atendimento telefénico um diferencial para fi-
delizar clientes, aumentar o ticket médio e aumentar a satisfacao
no atendimento telefonico.

Para melhorar o atendimento telefonico de uma empresa, seja
narede de varejo, seja em franquias, é importante que estas—sen-
do franqueadas ou filiais — tenham nimeros tinicos de atendi-
mento. Imagine que o consumidor precise memorizar um niime-
ro préprio de atendimento para cada filial, ou para cada departa-
mento? Imagine, ele ligando para a sua empresa e sendo orienta-
do pelo atendente para ligar em outro niimero. Isso jd causa uma
md impressdo no atendimento.

Afinal, porque ndo pode ser um tinico nimero, e a chamada
redirecionada para o ramal ou niimero, de acordo com a ocorrén-
cia? Ou melhor, imagine ter um nimero de discagem nacional e
antes de qualquer atendimento pedir o CEP do seu cliente.

Depois dessa simples informacao, o seu cliente € direcionado
para a loja mais préxima, ou para o departamento que atende a
sua regido. Seria muito mais simples e eficiente. Crie nimeros
gratuitos (0800) e de facil memorizacdo e tinicos para o seu aten-
dimento nacional. Além de facilitar o atendimento, vai criar um
canal tnico para relacionamento com o mercado.

Feito isso, segmente 0 seu atendimento, por regido, departa-
mento, ou ocorréncia. E mui-
to mais prético e profissional
transferir ligacdes interna-
mente do que pedir que o seu
cliente faca isso. Empreende-
dores e franqueados também
estao cientes do fundo de pro-
paganda. Trata-se do total das
contribuicoes realizadas por
cada franqueado de umarede
cujo objetivo é custear agdes
de marketing institucional.
Entre essas acoes pode tam-
bém ser inclusa o atendimen-
to telefonico.

Assim, a franqueada inclui
em sua taxa os valores da cria-

Quando uma
empresa possui
um ndmero de
discagem gratuita
com atendimento
nacional, pode

¢do de uma central telefonica Investir na

nacional, com divulgagdo em . = .
todos os meios de comunica- divu Lg a(;ao direta
c¢do, e aligacdo é redireciona-

da para a franquia mais pro- do telefon €

xima. Esse tipo de atendi-

mento é muito comum em gerando

redes de franquia (cursos de
inglés, reparos domésticos,
delivery de fast food e etc.).

O cliente nem percebe o
redirecionamento e ndo pre-
cisa memorizar um nimero
para cada cidade. Além de
solidificar e tornar mais facil
a memorizagdo de niimeros
de atendimento, implemen-
tar um nimero nacional aumenta a divulgacdo do canal telefo-
nico, uma vez que ele acaba recebendo divulgag@o e cobertura
nacional.

Vale citar ainda que, quando uma empresa possui um nimero
Unico de atendimento, pode divulga-lo nacionalmente por meio
dos investimentos de marketing.

O custo de divulgar um niimero nacional e internamente seg-
mentar o encaminhamento por CEP ou interesse € muito menor.
Imagine ter que divulgar todos os nimeros de atendimento de
uma empresa que possui 100 filiais com niimeros de atendimento
diferentes. Ao fazer isso o custo de divulgacao seria invidvel.

Quando uma empresa possui um niimero de discagem gra-
tuita com atendimento nacional, pode investir na divulgacao
direta do telefone, gerando oportunidades de negdécios para to-
das as unidades. Imagine campanhas online de geragdo de
clientes, ou outras chamadas (impressa ou televisiva) para a ge-
racdo de negécios.

Nao serd muito mais facil convencer seu potencial cliente a li-
gar para vocé se vocé tiver apenas UM ntimero de fécil assimila-
¢ao? E ter um nimero de facil memorizacao é parte do marketing
da suarede de varejo.

Ser facil de ser contatado garante a facilidade de ser lembrado
quando o consumidor precisar de vocé. Por outro lado, ser facil
de ser lembrado comprova, por exemplo, que o seu consumidor
poderé entrar em contato com vocé no caso de quaisquer proble-
mas, jd que vocé ndo estd dificultando o atendimento telefonico.

Por fim, centralizar seus telefones em um niimero gratuito, de
f4cil assimilagdo e nacional permite que vocé distribua as liga-
¢oes e controle melhor o fluxo de negécios, chamados, atendi-
mento e demanda telefénica da sua rede de varejo, franquia ou fi-
lial. Boa sorte e boas vendas.

oportunidades de
negdcios para
todas as unidades
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