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Valor de la marca= Activo de la marca — Pasivo de la marca

¢En qué se parecen un bombero y un farmacéutico?

La revista Readers Digest elabora un informe que clasifica las marcas de mayor
valor segun el sector (bebidas, alimentacion, coches...), pero también valora la
percepcion de confianza que inspiran a la poblacion las distintas profesiones. Es
un orgullo que, tras las personas que arriesgan la vida por nosotros, los bombe-
ros, se sitlen los farmacéuticos. Como podréis imaginar, los politicos salen al fi-
nal de la lista...

Lo mas importante no

es Vender, sino saber El activo de la marca son los resultados que afiaden valor a la marca. La far-

qué quiere comprar e| ma,cia y el farmacéutilco son valores de marga gracias g su cercania (gn n.u'estro

. pais hay una farmacia por cada 2.000 habitantes) y tiempo de dedicacion (el

usuario, por eso es farmacéutico cuenta con mas tiempo para escuchar y atender a los pacientes

fundamental escuchar que otros profesionales sanitarios). La bata blanca forma parte de ese activo, pe-

e| d0b|e de |0 que se ro no lo es todo: tu equipo, t.u local, tus servicios, hacen que tu marca despunte

sobre el resto de las farmacias.

hahla- Para enamorar, Para calcular el valor de la marca hemos de responder a las siguientes pre-

primero hay que saber guntas:

¢ ;Quién te conoce? ;Eres un referente en tu barrio, en tu area de influencia?
La conciencia de marca significa estar presente en el subconsciente de tu pu-
blico objetivo. Lo medimos con el reconocimiento y el recuerdo por parte de
la poblacién. A mayor conciencia, tu marca vale més. En definitiva, se consi-
gue gracias a la credibilidad, y es la maxima sefial de compromiso.

escuchar»

¢ ;Qué queremos ser? ;Como queremos diferenciarnos?

La calidad percibida es nuestra mejor diferenciacion. Tener claras estas pre-
guntas, saber lo que queremos ser, ayuda a hacer crecer esta percepcion. Hay
farmacias que tienen muy claro que quieren vender salud y prevencion, otras
estan centradas en la atencion farmacéutica, algunas se especializan en der-
ma, algunas buscan tener promociones y ofertas...

Es cierto que una politica de precios adecuada ayuda a mejorar esta percep-
cién; sin embargo, un precio fuera de mercado supone un pasivo en la ecua-
cién de valor de la marca. Si tu publico te percibe como una farmacia con pre-
cios altos, vas a perder clientela. Por ello, es importante saber cual es el PVP
medio de las marcas méas conocidas, y saber aplicar el descuento en el precio
final.
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la formula del éxito

e ;Como nos ven? ;Asocian nuestra marca a lo que realmente queremos ser?

La comunicacién es muy importante en este sentido, ;crees que el mensaje que quieres dar llega a tus clientes?

La personalidad de tu marca es clave. Hay farmacias que llevan el nombre de su titular, otras el de su barrio, otras cuen-
tan con nombres relacionados con la salud y el bienestar. En este caso, el binomio farmacia/farmacéutico es un valor
conjunto, en especial la imagen que transmite. De ahi la importancia de que cuidemos la comunicacién de nuestro es-
tablecimiento desde el mismo escaparate hasta la categorizacion de la oferta, sin descuidar, por supuesto, la imagen de
nuestro equipo. Por ello, debemos mantener una linea de comunicacién coherente mediante una estrategia de branding:
naming reconocible, facil de recordar, diferenciado. También debemos aplicar la imagen de marca en todos los materia-
les y actividades que organicemos. La web ha de transmitir la mis-

ma imagen, con fotos profesionales que transmitan calidad, se-
riedad...

¢Vuelven tus clientes? ;Se convierten en embajadores de
tu farmacia? ;Atraes nuevos consumidores?

Que nuestros clientes vuelvan es importante, y por ello mu-
chas farmacias cuentan con tarjetas de fidelizacién o pro-
gramas de seguimiento de sus clientes. Si encima consi-
gues atraer nuevos consumidores y amplias el rango de tu
publico objetivo, tu valor crecera. De ahi la importancia de in-
vertir en campafas: que durante todo el afio tu farmacia ten-
ga una historia que contar. Para ello no hay que descuidar
los nuevos canales, como son las redes sociales, que
permiten acceder a nuevos clientes, en especial a gen-
te joven que no suele frecuentar nuestra farmacia.
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Recientemente se publicaba que muy pocas farmacias
realizan encuestas a sus clientes para saber cémo les
ven o perciben. Es habitual que pensemos que somos y !
nos ven de una manera, pero la realidad indica que nos ven ) .

de otra. El estudio Farmashopper pregunta al consumidor a o

la salida de la farmacia, y es sorprendente ver en lo que se ha fijado el consumidor. Las conclusiones del estudio hablan
de montar una historia coherente, desde el escaparate hasta la sala de ventas.

Xavier Fisselier, experto en la imagen de marca, siempre nos habla de la importancia de trabajar el escaparate. Como él
dice, «el escaparate no es lo mismo que la fachada, el escaparate se puede cambiar a menudo, la fachada no». El esca-
parate debe crear una interaccion con el cliente antes de que entre en la farmacia, por lo que debemos planificar nuestro
objetivo previamente y contar una historia en el escaparate.

El sentido comun nos habla, por ejemplo, de la importancia de la limpieza. Cuantos escaparates hemos visto sucios y
mal iluminados, y por desgracia la situacion suele repetirse en el interior del local. Esta situacién nos lleva a engranar el pa-
sivo de la marca.

Si tenemos estos puntos claros, el siguiente paso es trabajar todo el merchandising teniendo en cuenta todos los senti-
dos, como el olor y el oido. Que el cliente pueda probar el producto ayuda a la venta y a que viva una experiencia, con lo
que conseguiremos aumentar el valor de nuestra marca.

Debemos recibir al cliente con una sonrisa: la imagen del farmacéutico y su equipo forma parte del visual merchandi-
sing. Lo mas importante no es vender, sino saber qué quiere comprar el usuario, por eso es fundamental escuchar el do-
ble de lo que se habla. Para enamorar, primero hay que saber escuchar. El consumidor esta cada vez méas informado, pe-
ro no por ello hemos de dejar de preguntarle si es su primera vez con el producto, si sabe cémo utilizarlo, desde cuando
lo estd tomando, etc.

Otra situacién que nos encontramos en demasiadas ocasiones es que el personal se esconde detras del mostrador, olvi-
dando que éste puede ser una barrera que impida interactuar con el cliente. No tengamos miedo, salgamos a la sala a
atender a nuestros clientes.

En resumen, tal como publicaba el Club de la Farmacia, tenemos tres momentos para «enamorar» al cliente en nuestro
establecimiento: (1) escaparate y fachada, «amor a primera vista»; (2) punto de venta, «cuéntale tu historia», y (3) mos-
trador, «;quieres salir conmigo?».

Y recordemos que «el sentido comun es el menos comun de los sentidos». @

15 abril 2017 e el farmacéuticon.°548 | 75



