@ Oficina de farmacia

uvsei: | Comunicacién
en el punto de venta

na de las «armas» de comunicacién mas poderosas que tiene la oficina de
farmacia como retailer es sin duda su superficie de venta, ya que se activa
en el momento Ultimo del proceso de compra. Su gran ventaja es la capacidad

Debemos d_OS_lflcar y de influir en las decisiones de los clientes que se encuentran presentes, sin que

pOSICIOI’Iar |a pase un tiempo indeterminado entre el impacto y la compra (como es el caso de

: HF4 otras herramientas de comunicacion comercial como la television), reforzando

Comunlca(:l_on para la oferta y evitando un «impacto» por parte de nuestra competencia o distrac-

que EI Cllente no ciones que alejen a nuestro cliente.

i i o Para el éxito de la comunicacién en el punto de venta debemos tener en cuen-
pierda el interés por el p

. ta que la disposiciéon de los soportes contribuye notablemente a mejorar los re-

prﬂdUCtO comumcadO» sultados. Debemos planear siempre un recorrido coherente que haga que nues-

tros clientes pasen de la sorpresa del primer impacto a la compra del producto.
Debemos dosificar y posicionar la comunicacion para que el cliente no pierda el
interés por el producto comunicado.

El recorrido de comunicacién 6ptimo contempla tres fases diferentes y en ca-
da una de ellas hay formas de impactarlo para finalmente generar una experien-
cia diferente y completa.
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Comunicacion en el punto de venta

Fase 1: invitacion a entrar

Hablamos del primer contacto con nuestros clientes, aque-
llos reclamos que les invitan a entrar en la farmacia. Para
ello contamos con un soporte perfecto, de gran tamafio y
visibilidad: el escaparate.

Es importante que tengamos claro que el escaparate es
el reflejo externo de la farmacia. Si tenemos un escaparate
atractivo, innovador y moderno, es probable que quien se
detenga a contemplarlo piense lo mismo de nuestra farma-
cia. Es preciso dedicar un especial esfuerzo en su presen-
tacién y montaje, enmarcandolo dentro de la estrategia de
marketing de la farmacia, ya que debe estar estrechamen-
te relacionado con el ambiente y el surtido que el cliente
encontrara en el interior.

Las funciones que cumple son muchas, pero si tuviéra-
mos que destacar cinco principales serian las que apare-
cen en el recuadro adjunto.

Funciones principales del escaparate

e | lamar la atencion, despertar el interés de quien pa-
sa por enfrente (clientes potenciales).

e Generar el deseo de entrar en el establecimiento y
motivar la compra.

e Proporcionar a la tienda un elemento diferenciador
frente a la competencia.

e Reforzar la imagen corporativa de la farmacia.

e Presentar productos y servicios.

La oficina debe comunicar apoyandose
en el punto de venta y el recorrido
en su interior»

Fase 2: recorrido interno

Se trata de que tanto la exposicién como la comunicacion
en la superficie sean eficientes, es decir, que el cliente en-
cuentre con facilidad la categoria o producto que busca, y
que gracias a los impactos visuales y la informacion que re-
cibe por parte del merchandising se lo muestren de una
forma atractiva y sencilla.

Debemos ir dosificando el mensaje a través de la super-
ficie de venta desde el primer impacto hasta el punto ca-
liente. Podemos utilizar también parte de este recorrido
de comunicacion por las zonas frias de la farmacia para
asi potenciarlas, aprovechando su poder comercial. Se-
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gln dispongamos en nuestros lineales las categorias, ha-
remos mas o menos atractivos nuestros productos para
los clientes.

Para conseguir maximizar la comunicacion en el punto
de venta debemos tener en cuenta un planograma, es de-
cir, un estudio previo de las categorias, su peso en nuestras
ventas y la importancia o especializacion que tengamos en
la farmacia, ademés de una sefialética que informe de for-
ma atractiva, una éptima colocacion del producto en sus li-
neales y una buena iluminacion y uso de los colores ade-
cuados y aromas que hagan que el cliente se sienta
comodo. No olvidemos que un cliente que se sienta coémo-
do, relajado y en el que participan todos sus sentidos es
mas receptivo.

Fase 3: la compra

Llegamos al momento de la decisién de compra. Nues-
tro cliente ha pasado de la llamada de atencién que le
ha hecho entrar al momento en el que va a decidirse 0 no
por comprar el producto. Debemos, por lo tanto, cerrar el
proceso de compra que hemos empezado en la fase 1 o
de invitacion a entrar. Para ello hay que tener muy en cuen-
ta dos aspectos:
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1. Dénde se encuentra el producto:

e Lineal: el propio cliente coge el producto sin recomenda-
cién o consejo por parte del equipo de la farmacia, por lo
que debemos incluir informacion suficiente como para
cerrar el proceso.

e Mostrador: contamos con un «soporte» publicitario per-
fecto para cerrar la venta, el equipo experto de la farma-
cia. Apoyados por formacion sobre la campafia, son un
valor diferencial frente a la competencia.

2. El consejo, la informacion

y la atencion farmacéutica

La venta se hace normalmente en el mostrador (lugar don-
de el cliente esté hasta el 80% del tiempo). Se debe dis-
poner de espacios de acogida, donde el dialogo y la con-
fidencialidad del consejo sean una garantia. Los
mostradores deberian ser individuales, ligeros y estar su-
ficientemente separados entre si (disminuira la sensacién
de colas). El tiempo de contacto real con nuestro personal
debe ser el maximo posible, evitando que el cliente esté
solo. Para lograr esto, la formacién de nuestro personal en

oficina de farmacia

producto, ventas y en trato al cliente es lo mas importan-
te. El cliente no quiere adquirir un producto, quiere com-
prar una solucion, y ésta no siempre viene sélo en una ca-
ja.

Se debe disponer de espacios de
acogida, donde el dialogo y la
confidencialidad del consejo sean una
garantia»

No debemos olvidar que la oficina de farmacia debe co-
municar apoyandose en el punto de venta y el recorrido
en su interior como herramienta de comunicacion, para
competir en igualdad de condiciones con su competen-
cia, fundamentalmente la que se encuentra en otros cir-
cuitos. @
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