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Capítulo 1


Marketing de varejo







  

    O mundo mudou e, consequentemente, as pessoas que vivem nele também estão mudando. O consumidor de antes não é o mesmo de hoje, e assim, o setor varejista precisa acompanhá-lo a fim de atender às suas novas necessidades de consumo. Com a revolução digital, acelerada pela pandemia de covid-19, o mercado on-line explodiu por meio dos e-commerces e as lojas precisaram se adaptar à inovação.




    Diante da transformação do mercado varejista, os processos de comunicação do marketing também passaram por algumas atualizações, exemplificadas em cases reais que você conhecerá neste capítulo.




    Dessa forma, inicialmente, discutiremos os 6 P’s do marketing de varejo (produtos, preços, promoção, apresentação, pessoal e ponto), e os relacionaremos com a prática organizacional. Conhecê-los é essencial para o direcionamento das ações de comunicação entre a empresa e o seu público-alvo.




    Em seguida, ilustraremos todos os processos para a construção de um adequado planejamento de promoção de vendas, bem como seus critérios, adequação e estabelecimento de cronograma, e os principais tipos de promoção de vendas.




    Com todo este conteúdo, você será capaz de identificar, criar e conduzir grandes ações de vendas para a sua empresa, de forma respaldada pela ciência e, principalmente, por exemplos de sucesso no mercado varejista nacional e internacional.




    1 Marketing aplicado




    No Brasil dos anos 1960 não existiam shopping centers, redes de franquias ou hipermercados. Contudo, com a globalização econômica e o aumento do fluxo monetário internacional, o país passou por uma grande evolução comercial. Atualmente, a digitalização do comércio e o cenário econômico trouxeram evidentes transformações na forma de abordar um cliente em potencial e atender à sua necessidade (VIEIRA; VALDISSER, 2018).




    Sob a perspectiva de um consumidor, com a possibilidade de efetuar a compra de quaisquer bens de consumo – sejam roupas, móveis, livros, itens de supermercado, entre outros – utilizando seu smart­phone, o que o faria sair do conforto da sua casa para ir até uma loja física? Esta deve ser uma das principais perguntas que o profissional responsável pelo marketing de uma loja varejista deve responder.




    Essa informação irá determinar os caminhos a serem seguidos, construindo a estratégia comercial da empresa e definindo como e onde o lojista irá estabelecer comunicação com o seu cliente. O canal de venda, seja on-line ou físico, é a porta de entrada para o mercado. Dessa forma, a missão do marketing é criar meios de acesso aos produtos comercializados, valendo-se de campanhas promocionais, variedade e disponibilidade dos bens (GARCIA, 2015).




    Para isso, o varejista precisa definir primordialmente o seu posicionamento competitivo ou estratégico. Em outras palavras, necessita definir atributos e características que os clientes-alvo valorizam e que se tornem únicos na mente desse consumidor (CAMAROTTO, 2009).




    Para que isso ocorra, é essencial reconhecer os tipos de diferenciação que podem ser aplicados dentro do contexto do varejo. Na tabela 1 podem ser observadas as possibilidades de posicionamento, bem como suas aplicações.




    

Tabela 1 – Critérios de posicionamento

      

        



        

      



        

          	TIPOS DE POSICIONAMENTO



          	APLICAÇÃO

        




      

        

          	Por atributos



          	A marca de veículos Volvo é reconhecida por ter em seu portfóio os carros mais seguros do mundo.

        




        

          	Por preço



          	A rede de academia Blue Fit oferece uma melhor relação preço/qualidade.

        




        

          	Por ocasião de uso



          	A Nike descreve seu tênis como o melhor para corridas.

        




        

          	Pelo atendimento personalizado



          	A rede de depilação Espaçolaser realiza atendimento privativo e individual

        




        

          	Por imagem



          	O banco Itaú é reconhecido por ter a imagem de instituição financeira de credibilidade.

        


      

    



	Fonte: adaptado de Ribeiro (2023).











    Assim, é possível identificar os tipos de posicionamento e se torna eficaz projetar e desenvolver um produto ou serviço, bem como a comunicação mercadológica e a imagem que a organização deseja passar, para então almejar um lugar especial na mente do seu público-alvo de forma assertiva.




    Mas como decidir esse posicionamento competitivo ideal? Kotler e Keller (2012) afirmam que é crucial criar um arcabouço de referência, identificando primeiramente o mercado-alvo e o segmento em que irá atuar, pois é um ponto fundamental para conhecer o tipo de cliente bem como determinar o tipo de concorrência do segmento, para então pontuar e analisar seus diferenciais competitivos e pontos de semelhança.




    Atualmente, podemos também acrescentar a conhecida ferramenta de gestão chamada benchmarking, que constitui-se em aferir a performance das empresas referência no segmento escolhido, analisando profundamente seus pontos fracos e fortes, para aprender, aplicar e aprimorar as práticas que funcionam corretamente dentro do mercado em que atuam, e assim, se tornarem únicas na mente e escolha do consumidor alvo.




    Ademais, podemos conceituar o varejo como todas as ações relativas à venda de bens ou serviços realizadas de forma direta com o seu consumidor final. Por isso, o marketing aplicado ao varejo visa a comunicação direta entre o cliente e a empresa, sendo esta ligação estabelecida após a definição criteriosa do posicionamento competitivo ou estratégico, que será colocado em prática e que guiará a instituição em todas as suas ações.




    No Brasil, de forma geral, esta atividade comercial é tradicionalmente segmentada em bens de consumo, automóveis e combustíveis, e serviços. Já para o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), o varejo é segmentado em (VIEIRA; VALDISSER, 2018):




    

      	restrito – aquele que abrange todos os bens de consumo, exceto automóveis e materiais de construção;




      	ampliado – todos os bens de consumo;




      	serviços em geral – prestados ao consumidor final.


    




    Nesse sentido, Parente (2000) definiu um canal convencional de marketing aplicado ao varejo que descreve o sistema de distribuição de bens envolvendo desde o seu fabricante e os seus intermediários até o consumidor final, como podemos acompanhar na figura 1. Para alimentar esse ciclo, o lojista do varejo deve coletar dados do mercado e do comportamento dos seus clientes para informar a indústria fabricante ou seus fornecedores (distribuição atacadista) sobre as tendências de consumo, bem como a sugestão de novos produtos.




    

Figura 1 – Canal convencional de marketing de varejo
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Fonte: adaptado de Parente (2000, p. 82).







    Podemos observar que o marketing aplicado ao varejo é como um conjunto de lojistas interdependentes com um objetivo em comum: disponibilizar um produto ou serviço para uso ou consumo próprio, atendendo a uma determinada necessidade.




    Portanto, podemos reconhecer que é essencial ter como ponto de partida para definir corretamente o composto mercadológico a etapa crucial de definição do posicionamento da organização.




    Apenas assim será possível desenvolver com clareza as estratégias de marketing a executar, criar uma proposta de valor focada nas necessidades do cliente, designar o tipo de comunicação mercadológica que será aplicada, a essência da marca e todas as ações que fazem maximizar o potencial da empresa perante os olhos e a mente do consumidor.




    1.1 Abordagem dos 6 P’s do marketing de varejo




    Kotler (2000) descreve em sua obra visionária Marketing para o século XXI que as ações do planejamento estratégico de marketing de varejo são as mais importantes para uma empresa, pois determinam o futuro do empreendimento. Essas ações são conhecidas como os 6 P’s do marketing de varejo (figura 2), uma combinação que os gestores utilizam para atender às necessidades de consumo do mercado e influenciar as decisões de compras dos consumidores.




    

Figura 2 – 6 P’s do marketing de varejo
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Fonte: adaptado de Parente (2000, p. 242).







    Agora compreenderemos as características e a importância de cada um deles para a estratégia organizacional das lojas atuantes no comércio varejista.




    1.1.1 Produto




    Em relação aos bens de consumo, considera-se a variedade, a quantidade e o tipo dos produtos, de forma que o gerenciamento estratégico dessa mercadoria busca alcançar a quantidade correta do seu estoque, para oferecer ao consumidor o produto correto por meio de um canal de venda acessível e de acordo com as suas necessidades. Para que isso seja possível, o gestor deve considerar o planejamento financeiro da empresa, assim como a previsão de demanda e o giro de estoque. O enfoque principal na escolha dos produtos não se limita a vender, mas sim em conquistar o cliente pela variedade e disponibilidade de produtos ofertados.




     

[image: Ícone]

NA PRÁTICA




    No início de um novo empreendimento varejista, o planejamento estratégico organizacional precisa analisar a previsão de demanda de cada produto que será comercializado, de forma a determinar o investimento adequado de estoque para cada um deles, considerando fatores como:




    	 canal de venda;




    	 durabilidade;




    	 economia local;




    	 época do ano;




    	 preço;




    	 tendências.





    Ou seja, essa análise de mercado irá definir a quantidade de cada produto a ser comprado ou produzido dentro de um determinado período.




     



        




 



        




      




    




    1.1.2 Preço




    O preço se refere ao valor de comércio dos produtos e serviços disponibilizados em um negócio. O processo de precificação pode ser considerado um dos mais difíceis para a organização varejista, principalmente para aqueles que trabalham com uma grande variedade de produtos. Contudo, cada varejista pode determinar diferenciadas estratégias em relação aos seus objetivos de venda e margem de preço. No geral, o preço deve considerar os custos e as despesas fixas e variáveis, bem como ser equiparado à renda do público-alvo e aos preços já dispostos no mercado atuante.




    De acordo com Campos (2019), há quatro estratégias primárias de preço adotadas pelo varejo:




    

      	Preços baixos todos os dias – estratégia na qual o varejista adota pequenas margens de lucro para atrair clientes que buscam os menores preços.




      	Preços altos e baixos – estratégia na qual o varejista inicia com altos preços e depois reduz em momentos de queda nas vendas (por produto ou por período).




      	Preços competitivos – estratégia na qual o varejista adota o mesmo preço cobrado pelo mercado, ou seja, sua concorrência.




      	Preços psicológicos – estratégia na qual o varejista precifica os seus produtos com números quebrados, provocando uma percepção de preços mais baixos do que realmente são. Por exemplo, produtos com valores de R$ 5,99 ou R$ 199,99.


    




    1.1.3 Promoção




    O P de promoção refere-se a um instrumental de ações para fomentar o desejo do cliente pelo produto ou marca. E sim, não se trata apenas de liquidações e comerciais na tv com super descontos. Vai além, aprofundando-se em comunicar com o cliente alvo das mais diversas formas com um objetivo persuasivo, e principalmente, se fazendo presente onde esse consumidor está.




    Para que isso ocorra, o varejista, juntamente com seu profissional de marketing, não podem se privar em apenas um canal de comunicação, mas precisam buscar estar presentes no dia a dia do seu público-alvo de várias maneiras, como por meio de publicidade, promoções de venda, merchandising, venda direta, relações públicas, eventos, feiras, patrocínios, bem como, mais atualmente, nas mais diversas redes sociais:




    

      	Publicidade – é uma forma de comunicação estratégica para divulgação de marcas, empresas, ofertas e promoções de produtos e serviços nas mais diversas plataformas, tais como tv, rádio, jornais, revistas, internet (websites, redes sociais, buscadores, tráfego pago).




      	Promoções de venda – ações de estímulo e incentivo à compra, geralmente são ações de curto prazo e com foco em compras mais impulsivas.




      	Merchandising – são técnicas de marketing, comunicação visual, design e arquitetura que visam apresentar os produtos da melhor maneira nos pontos de venda para que as mercadorias tenham maior rotatividade.




      	Venda direta – venda de produto ou serviço livre de intermediários, sendo o vendedor o maior representante da empresa perante o consumidor.




      	Relações públicas – é um conjunto de ações desenvolvidas para construir relações ganha-ganha entre as organizações e seus públicos-alvo. Deve ser um departamento muito bem alinhado com todo o time de comunicação da empresa (publicidade, marketing, design), pois irá escrever comunicados à imprensa, organizar eventos, gerenciar relacionamentos relevantes, gerir crises, realizar assessoria de comunicação, etc.




      	Eventos – acontecimentos relevantes para criar e fortalecer relacionamentos com o público-alvo, apresentar um novo produto ou serviço, levar conhecimento, promover a marca/instituição, criar uma experiência com o cliente, etc.




      	Patrocínio – é uma contribuição financeira para equipes ou instituições correlatas em troca de divulgações.


    






    Figura 3 – Publicidade para comunicação de venda nas redes sociais




   [image: ]






    Essas ações fazem parte de um conjunto de tarefas da comunicação mercadológica, que diz respeito àquela projetada para ser persuasiva, objetivando influenciar o público-alvo definido pelo setor de marketing (KUNSCH, 2003).




    1.1.4 Apresentação




    Este aspecto se refere à apresentação do local – físico ou on-line – onde o consumidor desenvolve o seu comportamento e manifesta o grau de satisfação perante os produtos comercializados, provocando alto impacto momentâneo. Levy, Weitz e Grewal (2012, p. 81) dizem que “o design de uma loja deve incentivar o cliente a circular e comprar mais do que planejava”. Portanto, constitui um fator muito importante no processo de compra e venda no varejo.




     

[image: Ícone]

NA PRÁTICA




    Sob a perspectiva do marketing de varejo, de acordo com Levy, Weitz e Grewal (2012), o projeto de um PDV (Ponto de Venda) deve considerar três fatores principais:




    

      	A ambientação (layout) da loja precisa ser equilibrada com a sua imagem e estratégias.




      	A disposição dos produtos precisa influenciar na decisão de compra.




      	Produtividade por metro quadrado, ou seja, a quantidade de vendas por espaço.


    




    Fatores que também podem ser adaptados ao e-commerce, de forma que a construção do site e a disposição da vitrine virtual leve em consideração os mesmos aspectos.




     



        




 



        




      




    




    1.1.5 Pessoal




    A sobrevivência de qualquer empreendimento relacionado ao varejo é determinada pelo seu grau de diferenciação no mercado, com o objetivo de suprir às necessidades de consumo de forma simples e ágil. Nesse sentido, esse aspecto do marketing de varejo se refere à qualidade de atendimento como um alto diferencial competitivo, de forma complementar à oferta de bons produtos, serviços, canais de comunicação, pós-venda e preços equilibrados.




    O atendimento constitui o relacionamento pessoal entre a empresa e o seu cliente, proporcionando relações de longo prazo e fidelização. Para controle desse fator, é importante analisar dados relacionados à satisfação do cliente, definição dos processos de venda e perfil adequado de vendedor (CAMPOS, 2019).




    1.1.6 Ponto




    Também denominado como praça, este aspecto representa a localização do empreendimento. Após o fim do século XX, com o crescimento da construção civil e o desenvolvimento do transporte público no país, os empreendimentos varejistas investiram na alocação de suas lojas em centros comerciais de fácil acesso, considerando os benefícios proporcionados pelo alto fluxo de consumidores, o que tornou o ponto um dos fatores mais importantes para o sucesso nas vendas. No geral, a escolha de um bom local para vendas deve ponderar as características do público-alvo, como renda (classe A, B, C ou D), faixa etária e gênero (MATTAR, 2011).




    Com este conhecimento, em conjunto com o feeling do negócio em relação aos seus consumidores, será possível nortear os próximos passos de melhoria contínua para a administração de um empreendimento de sucesso.




    2 Promoção de vendas




    Ainda no contexto dos 6 P’s do marketing de varejo, discutiremos mais a fundo sobre promoção. Por meio desta estratégia, o empreendimento permite que potenciais consumidores conheçam a sua marca, seus produtos, serviços e padrão de qualidade. De acordo com Campos (2019), a promoção consiste em um processo de comunicação que envolve informações direcionadas ao público-alvo sobre os produtos e a empresa varejista. Esta ferramenta atrai visibilidade para a marca, que consequentemente é convertida em vendas e clientes fidelizados.




    Tradicionalmente, há três métodos básicos de promoção: publicidade, relações públicas e vendas pessoais. Contudo, com a revolução digital, novas técnicas têm surgido a cada dia com a utilização das redes sociais. Um exemplo deste cenário são as ações com influenciadores.
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IMPORTANTE




    O que é preciso ter em mente é que o conceito de promoção vai muito além de uma de liquidação do estoque, sendo uma combinação de medidas estratégicas para promover o negócio e as suas soluções perante o mercado, e isso pode ser feito de diversas formas.




     



        




 



        




      




    




    A combinação de uma ou mais estratégias de promoção independe do produto ou serviço comercializado, porém, ela precisa ser coerente com o posicionamento da marca, considerando a relação com os clientes atuais, bem como os potenciais novos consumidores.




    2.1 Critérios para o planejamento




    Antes de tudo, para que uma ação, método ou ferramenta estratégica alcance o sucesso, é preciso planejar. Decidir o público-alvo é fundamental para transmitir corretamente as informações desejadas sobre a marca, os produtos ou serviços comercializados.




    Nesse sentido, Campos (2019) delineou os principais critérios a serem verificados:




    

      	Esse tipo de promoção precisa ser autoexplicativo, com uma mensagem clara sobre o que o consumidor irá adquirir. Também recomenda-se evitar longos textos e imagens poluídas pelo excesso de informações.




      	Toda ação promocional precisa de prazo de validade, pois sem ele, a estratégia perde o sentido e torna-se apenas um desconto praticado pela empresa. Além disso, uma data de encerramento gera o sentimento de ansiedade e urgência no consumo do produto ofertado.




      	A ação deve delimitar a área geográfica de abrangência da promoção. Este fator se refere principalmente a questões de logística de entrega dos produtos.




      	Sob a perspectiva multicanal do varejo, também é importante determinar os canais de venda e comunicação adequados à ação promocional, como internet, redes sociais, televisão, revistas, entre outros.




      	Definição do calendário da ação de acordo com sazonalidade do produto. Por exemplo, promoção de roupas de frio durante o inverno, ações de Natal e Dia das Mães.


    




    Lembrando que todos os profissionais envolvidos na ação precisam estar alinhados quanto às informações, bem como capacitados dentro das suas respectivas funções. É interessante que o consumidor veja a promoção na sua rede social e vá até a loja para efetuar a compra. Para isso acontecer, o vendedor precisar estar alinhado à estratégia da ação.




    O convencimento no processo de compra é alcançado quando o consumidor em potencial acredita na necessidade de determinado produto ou serviço referente a algum aspecto de sua vida pessoal, familiar ou no trabalho, e que a respectiva promoção irá beneficiá-lo de alguma forma.




    A mensagem projetada nessas ações deverá coincidir com a imagem da organização, transmitindo verdade, sentimento e solução diante de um problema a ser resolvido. Vender é satisfazer um desejo e responder a uma necessidade, seja ela momentânea ou de longo prazo. A promoção irá conduzir e instigar esse sentimento ou comportamento perante o público alcançado (CAMPOS, 2019).




    Assim, o planejamento de uma promoção seguirá o padrão de qualidade composto por uma mensagem clara, direcionada para um determinado público no período correto e por meio de canais apropriados. Uma promoção de sucesso chama a atenção dos clientes e do mercado e converte esses dados em vendas.
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PARA SABER MAIS




    Como um critério adicional ao planejamento de uma ação promocional, também deve-se considerar as leis que regulamentam as promoções em relação à ética e responsabilidade sob o Código de Defesa do Consumidor, que determina que toda oferta de produtos obriga o fornecedor que a veiculou a cumpri-la (PROCON-PR, 2020).




     



        




 



        




      




    




    2.2 Planejamento de um calendário promocional




    Dentro do processo de planejamento de uma ação é importante definir um calendário promocional de acordo com as épocas do ano e período de vendas (altas ou baixas). Datas comemorativas como Natal e Dia das Mães são consideradas os períodos mais importantes para vendas. Por esse motivo, as empresas varejistas costumam investir em grandes campanhas, elaboradas com meses de antecedência (CAMPOS, 2019).




    Para desenvolver um calendário promocional, é necessário coletar dados como:




    

      	Qual produto ou serviço é adequado para promoção?




      	A que preço ele será comercializado?




      	Em que canal de vendas a promoção acontecerá?


    




    Deve-se analisar também as campanhas promocionais anteriores, para avaliar o que deu certo e o que não deu. Não se pode repetir os mesmos erros, não é mesmo? Os resultados obtidos no passado devem direcionar o planejamento do calendário atual.




    O Sebrae (2021) disponibiliza um modelo de calendário promocional anual com a marcação das datas comemorativas mais relevantes para o comércio, que ainda conta com informações e orientações sobre cada data. Contudo, atualmente, também já existem ferramentas on-line para organização de calendários promocionais, com foco em datas especiais, horários de pico e prazos de ação de acordo com o público.




    Para montar o seu próprio calendário, basta seguir o modelo do quadro 1, que podemos adaptar de acordo com as nossas necessidades para cada mês do ano.




    

Quadro 1 – Modelo de calendário promocional

      

        



        

      



        

          	 



          	DEZEMBRO

        




      

        

          	Data comemorativa:



          	Natal

        




        

          	Nome da campanha:



          	Natal Feliz

        




        

          	Período de planejamento:



          	julho – setembro

        




        

          	Início da campanha:



          	1º de outubro

        




        

          	Término da campanha:



          	25 de dezembro

        




        

          	Ação promocional:



          	Desconto progressivo

        




        

          	Meios de divulgação:



          	Redes sociais

        




        

          	Recursos necessários:



          	R$ 1.000,00

        




        

          	Avaliação dos resultados:



          	Sucesso nas vendas!

        


      

    



	Fonte: adaptado de Sebrae (2021).











    A melhor forma de utilizar esta ferramenta é com antecedência, definindo as datas que são importantes para o seu tipo de empreendimento e criar as ações de acordo com o programado. Este documento também pode servir como histórico positivo ou negativo para campanhas futuras.




    2.3 Tipos de promoção de vendas




    A escolha do tipo de promoção a ser utilizada deve ser alinhada e coordenada com os demais componentes (6 P’s) do marketing de varejo, principalmente em relação aos princípios da marca e dos produtos.




    Agora que já entendemos o que é uma promoção e os seus objetivos, vamos conhecer os principais tipos utilizados pelos varejistas para divulgar seus empreendimentos e produtos comercializados.




    A intenção é demonstrar com cases reais a funcionalidade de cada uma delas.




    2.3.1 Descontos progressivos




    Campos (2019) destaca que o tipo de promoção mais popular no comércio varejista é aquele que promove desconto nos produtos. A simples utilização da palavra “promoção” (ou sale, em inglês) gera um estímulo nos consumidores, tornando-os mais propensos a comprar.




    Você já estudou sobre o comportamento do consumidor? De acordo com Meira (2019), esta é uma área cujo enfoque está na compreensão dos principais fatores que interferem na decisão de compra. Sua análise pauta dados que os consumidores têm em relação aos empreendimentos, às marcas, motivações, influências, princípios, entre outros. Sabendo disso, será possível compreender a importância desse conhecimento na construção das suas estratégias de marketing no varejo? Então, uma vez entendidas as escolhas e os comportamentos do seu público, todas as ações serão direcionadas de forma segura, confiável e correta.




    São alguns dos benefícios de acompanhar as tendências de comportamento dos seus consumidores:




    

      	se comunicar com a linguagem correta;




      	ser mais eficaz nas ações promocionais;




      	estar pronto para possíveis mudanças;




      	entender o que o mercado espera da sua marca;




      	desenvolver ações de marketing irresistíveis;




      	fidelizar os seus clientes.


    




    Apesar de simples, a estratégia de oferecer desconto deve ser bem analisada. Fatores como período – altas ou baixas – vendas, custos e quantidade dos produtos no estoque devem ser considerados. Em caráter visual, na intenção de tornar a promoção mais atrativa, é preciso definir a melhor forma de destaque, como a exposição da porcentagem do desconto ou os valores atrativos (figura 4).






    Figura 4 – Promoção de desconto em loja de varejo




    

      

        [image: ]

      


    



    E dentro desta ação, ainda temos a modalidade de descontos progressivos, que estimula o consumidor a comprar mais do que ele realmente precisa, pois oferece descontos maiores proporcionalmente à quantidade de itens adquiridos. Por exemplo: na compra de um batom, o cliente ganha 10% de desconto; na compra de dois, 20% de desconto.




    Contudo, não é conveniente utilizar esse tipo de promoção com frequência, pois o mercado perceberá e a estratégia deixa de ser um diferencial atrativo, não alcançando os resultados iniciais. Então, vá com calma. Promova descontos em momentos especiais.




    2.3.2 Concursos e sorteios




    Para finalizar os tipos de promoção de vendas, falaremos sobre as ações de curto prazo, como concursos, vales-brindes, sorteios, cupons, entre outros que, de acordo com Campos (2019), devem priorizar a sim- plicidade no seu planejamento e desenvolvimento, buscando uma fácil compreensão do que é anunciado.




    A estratégia promocional por meio de concursos é amplamente utili- zada para promover uma marca. Muitos concursos abrangem um públi- co geral, que não necessariamente já efetuou alguma compra na loja. A intenção dessa ação é apenas promover por meio da ampla divulgação. As redes sociais, com a agilidade e facilidade de compartilhamento de informações, estão cheias de promoções de concursos promovidas por empreendimentos de todos os portes. Muitas delas, para atingir um alto número de seguidores, oferecem brindes ou descontos em troca de se- guir sua página no Instagram ou no Facebook. Esta iniciativa já provou o seu sucesso e é amplamente utilizada, atraindo mais possíveis clientes para a empresa, bem como visibilidade aos seus anúncios.




    Outra estratégia promocional de sucesso na era digital é o sorteio. Já existem até empresas especializadas em promover sorteios em redes sociais. A ação consiste em um grupo de patrocinadores que buscam visibilidade para as suas marcas por meio dos influenciadores digitais. A regra básica é seguir a página do empreendimento para participar do sorteio. Simples e eficaz.
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