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Alem deste conheca mais detalhes sobre
os resultados dessa pesquisa acessando o
relatorio completo em nosso website:

www.deloitte.com.br



Introducao

Com a quebra de barreiras fisicas que a internet
promoveu globalmente, ficou muito mais facil e
rapido obter acesso a informacé&o. Na rede,
clientes conectados ganharam mais poder de
barganha e agora tomam decisfes que incidem
na reputacéo dos fornecedores, influenciando e
sendo influenciados por outras pessoas que
trafegam no meio online.

Ao mesmo tempo, essas midias abriram a
possibilidade para as empresas fomentarem a

discusséo em torno de seus produtos e servigos.

Dessa forma, pela concentragcao de opinides de
grandes grupos em torno de sua marca, essas
empresas podem se beneficiar de uma forma de
inteligéncia coletiva que, seguramente, pode
trazer inovacao e diferenciacao para seus
produtos, servicos e demais elementos de seu
modelo de negdcios.

Nesse contexto, a Deloitte desenvolveu a
pesquisa “Midias sociais nas empresas’,

com o objetivo de determinar o grau de
maturidade das organizacoes brasileiras em
relacdo ao boom das midias sociais no mundo.

Por meio deste estudo, a Deloitte procurou
demonstrar como as midias sociais podem ser
utilizadas como um pilar estratégico de
negocios, ao aproximar os consumidores de
seus fornecedores.

Ao identificar também os beneficios dessas
ferramentas online, a pesquisa apresenta as
midias sociais como uma plataforma de
relacionamento, pela qual as empresas podem
utiliza-la ndo somente como um canal de
publicidade, mas, principalmente, como forma
de aproximac&o com seu publico consumidor.

Fabio Cipriani
Gerente da area de Consultoria Empresarial e

especialista da pratica de midias sociais da Deloitte no Brasil



Principais Conclusoes



Que empresas utilizam midias sociais?

No universo contemplado pela pesquisa, 70% Empresas, por setor, que utilizam e/ou monitoram
das empresas pesquisadas afirmaram utilizar
e/ou monitorar Midias Sociais. Os setores
mais ativos sao Servicos, Varejo, Bens de
Consumo e Transportes e Tecnologia, Midia &
Telecomunicacgoes.

midias sociais (%)

38

20

Servicos
M Varejo, bens de consumo e transporte
M Tecnologia, midia e telecomunicacées

Manufatura

M saude

Servicos financeiros

' Setor imobiliarios
B Energia e recursos naturais
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Midias sociais sdo mais utilizadas como midia do que como
plataforma de relacionamento

Marketing representa 83% das iniciativas em midias sociais

Iniciativas mais exploradas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Acoes de marketing e divulgagao de produtos ou servicos
Monitoramento da marca ou mercado

Vendas ou captura de oportunidades

Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negocio

Gestdo do conhecimento

Identificacdo de talentos para contratacao

Integracao interna ou suporte a equipes

Desenvolvimento de produtos ou inovacao por meio de colaboracao

Outras - 9

Questao com respostas multiplas

Ac0Oes que se baseiam fortemente em relacionamento entre pessoas como vendas, captura de
oportunidades, suporte aos clientes, integracao de equipes e desenvolvimento de produtos
colaborativo sdo as menos priorizadas pelas empresas brasileiras.
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Redes sociais, microblogs e blogs
sao as ferramentas mais utilizadas

pelas empresas

Os microblogs estao proximos

a lideranca gracas ao Twitter e devem
ultrapassar as redes sociais em breve

Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

Redes sociais (Facebook, Orkut, redes sociais internas etc) _ 81

Foéruns de discussao 43

42

Compartilhamento de foto e video

Compartilhamento de listas de favoritos (social bookmarking etc) - 16

Questdao com respostas multiplas
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Quais os objetivos estratégicos das empresas que investem em
midias sociais?

Reputacao da marca e marketing boca-a-boca sao as
metas mais comuns entre as empresas

Objetivos de negdcio para a utilizacao das midias sociais (%)

Aumentar a reputacao da marca

85

Gerar mais marketing boca-a-boca

[o0]
N

Criar vantagem competitiva

w
(]

Aumentar a fidelidade do cliente

wv
~

Aumentar as vendas

wv
(%)

Inovar o modelo de negdcios

Trazer idéias de fora da empresa

Melhorar o relacionamento com parceiros de negocios

Potencializar o sucesso de novos produtos

I

Melhorar a qualidade do suporte ao cliente

Melhorar a produtividade de relagdes publicas

Reduzir os custos de aquisicao de clientes

Preparar a empresa para a gestao de crises

Reduzir os custos de pesquisa de marketing

-

12

Reduzir os custos de suporte ao cliente

Outros . 6

Questdo com respostas multiplas
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Obstaculos para o sucesso das midias sociais

49% das empresas dizem ter dificuldades em encontrar tempo para
0 Seu gerenciamento

Principais obstaculos que impedem o sucesso das midias sociais (%)

Falta de tempo para gerenciar midias sociais ou comunidades

Dificuldade para fazer com que as pessoas participem 38

w|
-

Falta de conhecimento em gestdo de midias sociais

\\ Dificuldade para fazer com que as pessoas continuem usando e se relacionando

N
(%2}

Dificuldade para atrair usuarios

Dificuldade para encontrar pessoas com perfil e qualificadas para tocar as iniciativas

N
N

Obtencado de dinheiro para continuar investindo em melhorias

Relutancia dos gestores em compartilhar informacao

N
-

Falta de comprometimento da alta lideranga da empresa

N

—‘I
-
F S

Nao aplicavel

10

Dificuldade para fazer com que as pessoas preencham o perfil

Outros . 6

Questao com respostas multiplas
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Existe uma grande dificuldade para converter os resultados do
uso das midias sociais em valor para a empresa

Empresas focam na mensuracao de indicadores operacionais e nao
estratégicos ou financeiros

Formas de mensuracao das iniciativas de midias sociais (%)

~N
-

NUmero de usuarios, usuarios ativos, visitantes ou visitantes recorrentes

(o))
w

Visualizacao de paginas

Frequéncia de visitas

wv
©o

Tempo de permanéncia no site

wv
N

Taxa de crescimento de usuarios

N
©

IS
®

Numero de pessoas que enviam e-mail ou mensagens

Frequéncia de postagens

I
«

Citacdes ou links em outros sites

»
-

iy
o

Aumento do nimero de buscas por sua empresa

w
N

Numero de pessoas que recomendam sua empresa

Numero de idéias ou comentdrios Uteis

w
N

N
a

Taxa de referéncias positivas versus negativas

NI

H

Valor da marca

Sem entender o impacto financeiro das midias  Mudanca no tiéfego ao longo o tempo

N
o

sociais nos resultados das empresas é dificil Retomo sopre imvestimenco. | NN ¢
justificar a sustentabilidade das iniciativas Sesmeisaireimesinee, [
para os lideres e acionistas, e até mesmo veraoimgerion S

para os departamentos responsaveis por elas. Didrasfmes ]2

Questdo com respostas multiplas
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Qual é atendéncia de investimento em midias
soclais pelas empresas?

Investimento anual das empresas em Tendéncia de investimento em midias

midias sociais (%)

[
4

a0

sociais para 0s proximos 12 meses (%)

57

7
Até RS 50 mil

M 0e RS 51 mil at4 RS 100 mi Aumentar

M 0e RS 101 mil até RS 200 mi B Diminuir
Adima de RS 200 mi B Manter

A maioria das empresas ainda investem de forma timida nesse
novo meio de comunicacao com o mercado.
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...e quem nao utiliza?

Dificuldade para mensurar e monitorar os beneficios e falta de
conhecimento no assunto sdo as principais barreiras para adocéo de
midias sociais.

86% dos entrevistados que ndo utilizam midias sociais pretendem
comecar a investir nesse meio de comunica¢cao num periodo de, no
maximo, 3 anos.

84% dos entrevistados que nédo utilizam midias sociais pretendem

investir em ac6es de marketing e divulgacédo de produtos e servigos.

13
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Dados adicionais da pesquisa



Perfil da amostra

A amostra da pesquisa aponta que 63% dos respondentes sao do estado de Sao Paulo, 84% sao
empresas nacionais e 52% possuem um faturamento acima de até 50 milhdes de reais.

Estado de origem das empresas participantes Nacionalidade das empresas participantes Faturamento das empresas participantes
(%) (%) (%)

16

84
I Acima de RS 500 milhdes
M s50 Paulo M Rio de Janeiro B Nacional B De RS 201 a RS 500 milhdes
M Minas Gerais M Rio Grande do Sul B Multinacional M De RS 51 a RS 200 milhdes
M rarana M santa Catarina I De RS 5 a RS 50 milhdes
[ Pernambuco Outros
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Quem executa ou operamonahza as midias sociais?

Numero de departamentos responsaveis pelas
Marketing € o principal departamento acGes em midias sociais (%)
responsavel pelas midias sociais, o que
confirma o foco em campanhas de marketing
e divulgacéo. A iniciativa € conduzida por um
unico departamento em 74% das empresas.
A diretoria pouco se envolve.

26

45% das empresas ndo possuem ninguém
dedicado em tempo integral a isso.

74

I™ Possui somente um departamento responsavel
. ~ - o M Possui mais de um departamento responsavel
Departamento responsavel pelas acdes em midias sociais (%)

Numero de profissionais que se dedicam
integralmente as midias sociais (%)

Marketing 73

Tecnologia da Informagao (T1) - 16
Vendas - 13
Relagdes publicas - 12

Pesquisa e Desenvolvimento (P&D) . 6

Comunicacao . 6
Diretoria . 5
QOutros - 9

Questao com respostas multiplas Mpet1as pessoas
M Mais de 5 pessoas
B Nenhuma/Part-time
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Equipe responsavel pelas acoes de midias
sociais (%)

Performance das
equipes responsaveis

O grau de satisfagcao das empresas para com 0s Servicos
prestados por todas as areas questionadas é mediano e
concentra-se em “regular” e “bom”.

Existe espaco para melhorias

M Equipe interna
M Terceiros
M Ambos

Grau de satisfacao da empresa com os servicos prestados pela equipe que conduz as iniciativas em midias sociais (%)

ET——— T B

e

B Péssimo [ Ruim [ Regular [l Bom Excelente
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Motivos de uso e visao competitiva

Empresas que visualizam ou ja visualizaram acoes de
concorrentes nas midias sociais (%)

Boa parte das empresas, cerca de 35%, afirma usar i

midias sociais devido a repercusséo dada pela imprensa e
pelas proprias midias sociais. Pode ser que uma parcela dessas
empresas tenham entrado nas midias sociais por modismo,
resta saber se 0s resultados esperados estao sendo atingidos.

13

85% das empresas visualizam as a¢cdes de seus concorrentes,
mas apenas 4% delas comecaram usar midias sociais porque
seus concorrentes utilizam. 85

Sim
M NGo
M Nso sei

Fatores preponderantes para as empresas utilizarem ou monitorarem as midias sociais (%)
_ _E
Repercussao dada pela imprensa e nas proprias

midias sociais sobre o tema _ 35
M-

Uso por concorrentes l 4

Busca por um ou mais dos beneficios prometidos

Reclamacdes sobre a empresa feitas por clientes
nas midias sociais

Questao com respostas multiplas
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Resultados das empresas que ndo usam ou monitoram
as midias sociais

Dificuldade para mensurar e monitorar os beneficios 4

16

Falta de conhecimento no assunto
Falta de adequacao a cultura da empresa
Preocupagdes com seguranca

Falta de aprovacao dos superiores

Beneficios ndo atrativos

Nao sei

2 I Muito importante

M importante
Outras 17 M Pouco importante
& Indiferente
Questao com respostas multiplas M Sem nenhuma importancia

Mesmo existindo barreiras, 64% das empresas
ainda julgam as midias sociais importante para os negoécios.
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Qual o plano das empresas que estao de fora?

Acoes em midias sociais que despertam mais interesse (%) Empresas que pretendem investir em

ot P
Acoes de marketing e divulgacdo de produtos ou servi¢os midias sociais (%)

o
i

14
Monitoramento da marca ou mercado

(o))
(o]

Suporte ao cliente, fornecedores ou parceiros de negocio

1%

WI
1%
O

Vendas ou captura de oportunidades

Gestao do conhecimento 51

w
w

w
-t

Desenvolvimento de produtos ou inovagao por meio de colaboracao

35

w
o

Identificagdo de talentos para contratagao

Integragao interna ou suporte a equipes

N
~N

Outras JJ 2 I N3o, ndo pretendem
M Sim, no préximo ano

M sim, nos proximos 3 anos

Questdo com respostas multiplas

Nos proximos 3 anos, 86% das empresas que ndo usam ou monitoram as midias sociais ja
deverao ter mudado de lado, provavelmente investindo em marketing e depois em
relacionamento com o cliente.
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Nossas ofertas de servicos
em midias sociais



Nossa visdo sobre estratégia em midias sociais
Um guarda-chuva de elementos que sao usados por empresas bem

sucedidas em midias sociais

Abordagens CRM Social Inteligéncia online ROI de midias sociais

ves T ® &0 @ 0 0 & B D |

Nossas ofertas de servicos seguem trés linhas de abordagem que se complementam e as
guais podem ser aplicadas separadamente segundo a necessidade dos nossos clientes. Sao
elas CRM Social, Inteligéncia online e ROI de midias sociais. As trés, juntas, sao

chamadas de Programa de experiéncia do cliente digital.
22 © 2010 Deloitte Touche Tohmatsu.

Objetivo

Dimensoes




CRM Social

A gestao do relacionamento com clientes dos novos tempos

O novo comportamento dos clientes gracas a Internet e as Midias Sociais demanda uma nova
estratégia, uma segmentacao diferenciada, novos canais, mensagens customizadas e novos

processos de negaocio.

Com a abordagem da
Deloitte para CRM Social,
nos ajudaremos vocé
melhorar a experiéncia
dos seus clientes com a
sua marca, e estabelecer
relacionamentos de
longo prazo com eles por
meio de conversagoes e
criacao de comunidades
nas midias sociais.

23

Ferramentas
abertas ao
mercado

Canais de
comunicagao

Ferramentas
internas

Processos
adaptados

Mercado

Clientes, consumidores, parceiros, concorrentes

Midias
Sociais

empresa

Profissionais da
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Inteligéncia online

Com a quebra de barreiras fisicas que a Internet promoveu globalmente, ficou muito mais facil
e rapido obter acesso a informacéo, mas ao mesmo tempo aumentou a quantidade de ruido
gue recebemos. As empresas precisam saber escutar as fontes corretas e filtrar
adequadamente os resultados de suas pesquisas para entao extrair a informacao relevante
que traz valor para a estratégia da empresa.

\“‘e\'\géncia Nling

A Deloitte possui uma metodologia bem
estruturada para extrair o valor das
multidoes conectadas na Internet e
especialmente nas midias sociais, e
podemos ajudar sua empresa na busca pela
inteligéncia coletiva online estruturando a sua Mercado
estratégia e execucgao
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ROI de Midias Sociais

Muitas empresas receiam utilizar midias sociais como forma de comunicar-se com o mercado
porgue ndo conhecem seus beneficios ou ndo sabem como medir o retorno sobre
investimento dessa iniciativa. Isso inibe e também bloqueia a empresa, pois ndo se consegue
convencer 0s principais executivos por falta de um business case favoravel e bem estruturado.

ROI de Midias Sociais

| s

Aumentar o tempo de Aumentar o tamanho i
Oferecer produtos e Conquistar

relacionamento com do relacionamento bt 0 et
; g servicos inovadores novos clientes
os clientes com clientes ¢

Atender as
necessidades
dos clientes

Percepgao Alcance da oferta

Fidelizagao Barreiras Cross-Sell /
da marca no mercado

do cliente para a troca Up-Sell

Para ajudar sua empresa entender o real valor que se pode extrair das midias sociais, a
Deloitte converte métricas operacionais e qualitativas em valor para o acionista com a ajuda
de um mapa de valor para a empresa, o Enterprise Value Map ™,
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