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TENDENCIAS E A FORCA DAS MIDIAS SOCIAIS
NO VAREJO

A palavra de ordem das redes sociais é interacdo. Comparando a internet com outros meios de
comunicagdo em massa como televisdo, radio e jornal, estes deixam muito a desejar na interacdo
com seu publico.
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A FORCA DAS MIDIAS SOCIAIS

E comum ouvir "sua empresa precisa estar nas redes
sociais", mas dificilmente os empresarios das micro e
pequenas empresas - MPE sabem o que fazer e
como fazer. Que as redes sociais sdo um sucesso de
audiéncia, ndo ha duvida. A velocidade do mundo
virtual faz toda a diferenca. Entdo, como uma
pequena empresa varejista pode usar as redes
sociais?

Com a criacdo desse novo comércio, chamado de s-
commerce (comércio social), os varejistas abusam
da criatividade e inovagdo, e atraem cada vez mais
compradores por meio das midias sociais.

As empresas estdo cada vez mais priorizando as
redes sociais como o Facebook, o Twitter, entre
tantas outras, como uma das melhores fontes para
vender seus produtos. Como estratégia de venda,
oferecem conteido exclusivo de promogdes e
ofertas, além de grandes sorteios para seguidores e
fiéis aos estabelecimentos. Precos mais baixos e
ofertas reldmpago sdao anunciados constantemente.
Tudo de forma rapida e dindmica, como a velocidade
da web.

0 feedback direto com estabelecimentos também é um
beneficio que o consumidor moderno usufrui com esta
batalha nas midias sociais. Com isso, as manifestacdes
negativas ou positivas ganham cada vez mais
importancia dentro das redes de varejo.

Outros importantes conceitos que surgem com as
midias sociais sdo o de co-criagdoe o de tribalismo.
Na era da participagdo, as pessoas criam e consomem
noticias, ideias e entretenimento. A nova onda de
tecnologia transforma as pessoas de consumidoras
para  prosumidoras. Os  prosumidores  sdo
consumidores pro-ativos, que desejam interagir mais
com as empresas, opinar, criticar, interferir nos seus
processos criativos. E por conta disso se sentem como
se fossem parte da empresa. Os prosumidores sao
movidos pela vontade de:

v'Demonstrar suas habilidades na geragao de

valor;

v'Influenciar e mudar as coisas;

vAdaptar produtos ao seu estilo pessoal;

v'Desfrutar de diversao.



Empresas do segmento de confeccdes, por exemplo,
procuram colocar em suas paginas de midias sociais
as colecbes que serdo langadas. Contratam pessoas
com alto poder de formagdo de opinido para
comentarem os lancamentos, levando outras milhares
de pessoas a fazerem o mesmo. As criticas e
sugestdes sdo respondidas, anotadas e, quando
possivel, incorporadas aos produtos.

Esse movimento que retine pessoas com 0s mesmos
interesses, gostos e habitos esta sendo conhecido
como fribalismo. A sociedade sempre teve esse
aspecto de agrupamento por interesses, sé que isso
vem sendo mais aproveitado do ponto de vista dos
negocios agora com as midias sociais. Empresas do
segmento automotivo, por exemplo, criam suas tribos
nas midias sociais e reinem os fas do automobilismo
para falar sobre novos modelos, tecnologias,
eventos, etc. Mais uma vez aproveitam essa reunido
para observar o comportamento dos consumidores,
interagir e conhecer mais o seu perfil e seus habitos
de consumo.

As redes sociais devem ser pensadas ndo s6 como
mais um canal de comunicagdo com o cliente e sim
como o melhor meio para construir relacionamentos.
Elas trazem vantagens Unicas para as MPE:

v'E muito fadil e rapido criar uma comunidade em
nome da empresa;

vE gratuito;

v'E a maneira mais fcil e barata de se realizar uma
pesquisa de mercado;

v'Os concorrentes estdo |4, mostrando o que estdo
fazendo;

v'E um meio de comunicaggo eficiente e barato.

Por outro lado, € preciso que se tome alguns
cuidados com a iniciativa de se expor nessas midias:

v'Saber que se “vocé pde a cara na janela, pode
levar tanto um beijo quanto um tapa”. As criticas e
reclamagdes também estardo misturadas com os
elogios, as sugestdes, etc. Por isso, a primeira
preocupagdo € alocar uma ou mais pessoas para
interagir com os visitantes, respondendo as questoes
postadas na comunidade. Alguma resposta tem que
ser dada, nem que seja uma justificativa sobre os
motivos pelos quais ndo se pode atender a
solicitacdo feita. Tratar reclamagdes com respeito e
interesse em solucionar o problema € outra
preocupagdo que deve ser permanente. Se os
consumidores perceberem que ndo sdao ouvidos, a
comunidade se esvaziara rapidamente e isso se
revertera contra a empresa de uma maneira drastica.
Os cuidados com a linguagem, ajustamento visual,
relevancia de conteldo, entre outros, devem ser
enormes para que o "tiro ndo saia pela culatra”.
v'Abrir uma comunidade para simplesmente estar
presente € um erro crasso. Tem que haver constante
atualizacdo de informacdes, principalmente com
novidades sobre produtos, tecnologias, novos
lancamentos, promocgdes, etc. As paginas devem
trocar informacdes e abusar do uso de imagens dos
produtos. E importante lembrar que o sentido visual
causa mais impacto no consumidor do que uma
simples descricdo de um produto. Acima de tudo, ndo
se pode esquecer que uma pagina que ndo se
movimenta morre!

v'As midias sociais sdo um universo viral e tudo o
que nelas acontece se multiplica com uma velocidade
enorme. Portanto, deve-se ter cuidado para ndo
espalhar o virus ruim de um problema ndo resolvido,
um desrespeito ao consumidor, etc.

v'Muito cuidado também se deve ter com a
publicidade invasiva. Ndo se deve abordar
internautas com mensagens que ndo tém a ver com
seus interesses. Isso € o mesmo que entrar em uma
conversa sobre carros € comegar a puxar um assunto
sobre futebol. Como diz o famoso ditado popular
“cada macaco em seu galho”. Assim, respeitar a
privacidade dos internautas é um bom conselho a ser
seguido.



0 QUE FAZER?

Utilizando os recursos de posts, eventos, convites, mensagens e outros, diversos tipos de agdes podem
acontecer:

v'Presenca da marca — esse é o primeiro passo em qualquer rede - elaborar um cadastro e criar uma pagina da
marca na rede social. Os visitantes precisam sentir que estdo interagindo com a empresa e ndo com uma pessoa
fisica, mesmo que representante da empresa. Portanto, esse representante precisa ter delegacdo para falar em
nome da empresa.

v'Relacionamento — no mundo virtual, assim como no mundo real, queremos nos relacionar com quem agrega
algo para nds, seja informagdo, diversao ou entretenimento. O conteddo divulgado pela sua empresa ndao deve
se propor a simplesmente vender produtos ou servicos. Isso dard ao internauta a sensagdo negativa de que a
relacdo ndo € de mdo dupla, estando ele provendo relacionamento sem receber nada em troca. Noticias sobre o
segmento, curiosidades, bastidores do processo criativo, informagdes sobre um determinado estilo de vida
podem deixar a sua comunidade de sequidores mais contentes e até reforcar o seu posicionamento. O contetdo
relevante também serd o responsavel pelo aspecto viral - o boca a boca do mundo virtual — e consequente
aumento de sua rede de contatos e seguidores.

v Feedback — uma das grandes vantagens das redes sociais (e desvantagens para quem ndo sabe usar) é o
feedback de seus seguidores. Suas informacdes e acdes poderdo ter repercussao por parte dos clientes. Se bem
aproveitado, isso podera ser uma grande arma para que o consumidor se sinta mais proximo da marca € a
empresa conhecendo suas opinides e habitos. Interagir com os consumidores € a palavra-chave: perguntar,
entender o que desejam, o que ndo gostam, etc.

v'Agbes promocionais — imagine o que ¢ informar em segundos, sem custo, para todos seus seguidores que a
sua liquidacdo comeca amanhd! Essa forca de comunicagdo € sensacional para divulgar eventos do calendario
promocional, mas so vai funcionar se sua empresa tiver pessoas a fim de seguir a sua marca. Um determinado
produto ndo esta com bom giro e resolveu remarca-lo no sabado de manha? Comunique isso nas midias sociais
e ainda tera o sabado todo para vendé-lo. A internet parece ser o Unico veiculo capaz de acompanhar o
dinamismo do varejo.

v'Concursos — entre as agdes promocionais mais usadas estdo os concursos. Aqui tem que funcionar a
criatividade para langar uma proposta que chame os sequidores a interagir com a pagina da empresa, em troca
de concorrer a algum prémio. A finalidade pode ser desde a fixacdo da marca, um pedido de opinido, o batismo
de um novo produto a ser lancado, etc. E importante lembrar que o prémio tem que ter o seu valor percebido
pelos clientes ou eles irdo achar que a empresa esta dando pouco e querendo muito.

v'Pesquisas de opinido ou satisfacdo com produtos e servicos — uma acéo de marketing das mais importantes
e, normalmente, distantes da realidade das MPE. Seja pela dificuldade de elaborar e, principalmente, aplicar e
financiar a acéo, o fato & que as MPE raramente tém a oportunidade de conhecer o seu pblico. E importante
lembrar que muito poucos, mesmo em uma rede social, se dispordo a responder qualquer coisa de graga. Por
isso € necessario oferecer alguma vantagem nessa “troca”. Pode-se associar a pesquisa a um concurso, por
exemplo.
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Algumas empresas perceberam a forca disso e estdo
contratando outras empresas especializadas no tema,
para terceirizar a tarefa ou estdo deslocando alguém do
seu time para cuidar exclusivamente deste assunto. Seja
como for, deve-se ter o cuidado de entregar essa tarefa
a uma pessoa que tenha capacidade quanto aos
recursos de design, redacdo e criatividade.

Acima de tudo, isso ser encarado do ponto de vista da
relagdo custo x beneficio, ou seja, como um
investimento e ndo uma despesa.

Portanto, as empresas varejistas precisam estar
atentas a esse novo comércio, o s-Commerce, onde
entender e tracar estratégias baseadas nas midias
sociais passa a ter um papel preponderante para o
sucesso nas vendas.

7—-

“As redes sociais
devem ser pensadas
nao s6 como mais um
canal de comunicacdo
com o cliente e sim
como o melhor meio
para construir
relacionamentos. *
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