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GESTION

Propuestas invernales para mejorar
la vida del paciente y vender mas

En la venta estacional, si se ofrece el mejor consejo, la botica puede fidelizar al cliente e impulsar sus

ventas. En invierno, la campana girara alrededor de la gripe y los resfriados, la atopia y la caida capilar

ALICIA SERRANO
alicia.serrano@unidadeditorial.es

Las necesidades de los
clientes de la farmacia cam-
bian a lo largo del afio, de
manera que el titular tiene
que saber aprovechar la
venta estacional para ofre-
cer el mejor consejo farma-
céutico, fidelizar clientes e
impulsar las ventas. La
campafia de invierno, que
suele comenzar en el dltimo
trimestre del afio, se empie-
za a preparar a mediados
de junio con las compras en
precampaia a los laborato-
rios de referencia: “Por su
relevancia tiene que estar
calendarizada en el plan de
marketing y hay que con-
cretar la planificacién de
las acciones durante sep-
tiembre para iniciarlas a
partir de la segunda quin-
cena de octubre”, explica a
CF Antonio de Gregorio, ti-
tular de UP Farmacia De-
gregorio (Valencia).

En el calendario también
hay que tener previsto la
elaboracién de protocolos y
la formacién del personal.
“Asi, un mes antes de poner
en marcha la campafia, se
revisaran objetivos, afinare-
mos dosieres de campaila,
recopilaremos los medios
de sell out para los escapa-
rates y promocion, y se dara
la formacion especifica al
equipo”, recomienda M?
Carmen Séez, creadora de
Impulsatufarmacia.com. En
este punto, la responsable
del Departamento de Con-
sultoria de Asefarma, Eva
Ruiz, sugiere formar al
equipo en las categorias es-
tacionales para que la cam-
pafia funcione: “No hay un
buen consejo sin un conoci-
miento del producto”, dice.

QUE PRODUCTOS ELEGIR

La eleccidn de los produc-
tos viene marcada por la
propia estacionalidad, y
también para dar respues-
tay solucién a las necesida-
des de los usuarios. “Hay
que tener en cuenta la recu-
rrencia de determinadas
enfermedades, asi como

frecuencia las TR e
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aquellos procesos que se
dan en esta época y que al-
teran el estado de salud y
bienestar de las personas”,
afiade De Gregorio. En este
aspecto, Sdez recuerda que
en la eleccion de produc-
tos intervienen dos facto-
res: la necesidad por pato-
logia y los objetivos estraté-
gicos de la farmacia. “Con-
viene dividir estos produc-
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tos por necesidad y hacer
una revisién del histoérico
de ventas. Asi, agruparemos
dentro de cada categoria
los productos dispensados
en los afios anteriores y po-
dremos estimar la necesi-
dad real de cada grupo para
la temporada. Por ejemplo,
los antigripales, bucofarin-
geos, expectorantes o anti-
tusigenos podrian ser algu-
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nos de esos grupos a eva-
luar”, recomienda. Afiade
que conviene elegir un la-
boratorio estratégico acor-
de con la especializacion de
la oficina para unificar la
recomendacién en un pro-
ducto concreto y asi mejo-
rar gestién de compras y
optimizar la rentabilidad
de la categoria. “Hay mu-
chas alternativas terapéu-

Estructurar el consejo a través del ‘story telling’

A.s. Poner el foco en el
cliente para aconsejar
mejor. Es la maxima que
sigue Carmen Torres, far-
macéutica y autora del
blog Farmalista, a 1a hora
de abordar la campana de
invierno en la farmacia:
“Lo primero que me plan-
teo es como puedo apor-
tar valor al paciente en
esta época del aio, qué
consejos de salud traba-

jar, como realizar el argu-
mentario, qué novedades
contarle que le resulten
interesantes y sobre qué
habitos insistir. Procuro
estructurar el consejo a
través de la técnica del
story telling (el arte de
contar historias), que es
lo que marca la diferen-
cia”, explica.

En este contexto, reco-
mienda estructurar los

contenidos que se pueden
repartir durante el perio-
do invernal, siempre con
el foco en el pacien-
te/cliente y en sus necesi-
dades. Esta manera de
abordar la época invernal
genera afinidad y rentabi-
lidad a medio y largo pla-
z0."Se trata de planes que
no son tanto para vender,
sino para aportar valor, y
es lo que nos diferencia”.

Enfoque asistencial.

camparia invernal de UP Farmacia
Degregorio (Valencia) traslada
el consejo al escaparate a tra-
vés de vinilos o pantallas de leds.
“Sila causa por la que he decidi-
do hacer la campafia es ayudar
a mis pacientes a prevenir o ali-
viar la gripe, éste sera el fin Gl-
timo de todas mis acciones: orga-
nizaré una sesion de formacion
para mi equipo, desarrollaré los
protocolos de consejo y atencion,
elegiré los productos més efica-
ces de recomendaciony prepara-
ré la comunicacion efectiva de
buenos habitos de prevencion a
través del escaparate”, dice An-
tonio de Gregorio, su titular.

ticas con una composicién
muy similar. Si concentra-
mos los esfuerzos en una, el
trabajo se facilita”, dice. La
eleccion del producto y del
laboratorio también tiene
que ser coherente con la
identidad de la botica.“En
una farmacia que tenga un
perfil premium, por ejem-
plo, no es razonable ofre-
cer una marca blanca como
producto de primera elec-
cion; ni en una posiciona-
da en el segmento natural,
un antitusigeno a base de
dextrometorfano”, afiade.

EL PODER DEL ESCAPARATE

Para dar visibilidad a la
campafia y mejorar la aten-
cion del cliente, Saez sugie-
re que el escaparate sea
monoproducto y que tenga
un unico mensaje. “Si hay
multiples opciones, el usua-
rio se dispersa y no retie-
ne nada. Los mostradores
también deberian tener el
mismo mensaje que el esca-
parate, y hay que dejar una
zona diferenciada para los
productos de temporada en
sus traseras”, afiade. Por su
parte, Ruiz recuerda que
hay que emplear los ele-
mentos de PLV (publicidad
en el lugar de venta) que fa-
vorezcan una comunicacién
coherente y bidireccional
entre cliente y la farmacia.
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“El equipo también debe co-
nocer, participar y transmi-
tir la campafia”, dice.

En UP Farmacia Degrego-
rio han dado un giro de
tuerca a sus campaias para
lograr un enfoque asisten-
cial.“Una forma de comuni-
carlo, y que nuestros pa-
cientes asi lo perciban, es
utilizar el escaparate para
ofrecer consejo farmacéuti-
co a través de infografias
propias”, dice su titular. Con
estas infografias impresas
en vinilo o proyectadas en
una pantalla de leds -que ha
disefiado la farmacéutica
creadora del Blog de Pills,
Virtudes Roig-, esta botica
ofrece consejos de salud y
proyecta una imagen asis-
tencial. De hecho, su campa-
fia invernal girara este aflo
alrededor de tres ejes: gri-
pe v resfriado (ver infogra-
fia), caida capilar y atopia.

Una campaia de invierno
que se precie no se limita
exclusivamente al escapa-
rate, los lineales y el con-

M Algunas boticas
orquestan su
campana trasladando
el consejo de salud

al escaparate

sejo farmacéutico. “Es po-
sible convertir la farmacia
en un lugar donde se pue-
dan recibir servicios asis-
tenciales y donde los pa-
cientes puedan vivir una ex-
periencia de salud”, sefiala
De Gregorio. Este afio, su
farmacia realizara acciones
con un dermoanalizador
para apoyar la campafia de
atopia y caida capilar. Tam-
bién organizara charlas for-
mativas en colegios sobre
los cuidados de las pieles
grasas acnéicas de los ado-
lescentes.

En patologias invernales,
Séez recomienda hacer me-
diciones de la funcién pul-
monar y, de cara a las co-
midas navidefias, menus
cardiosaludables. Como
campaiia de posicionamien-
to y visibilidad propone un
concurso de tarjetas navide-
nas, “con randes beneficios
amedio y largo plazo”.

También hay que tener en
cuenta que, por muy crea-
tiva que sea en la campa-
fia,la improvisacion es ene-
miga de la eficacia: “No te-
ner una previsién sobre las
ventas ni las compras pro-
voca un surtido caotico y
unas acciones de venta ine-
ficaces”, concluye Saez.



