Publicidad en el punto de venta
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El punto publicitario mas importante de que dispone la oficina de farmacia es el
propio establecimiento, por lo que las acciones publicitarias deben enfocarse a su
alrededor. Este tipo de acciones de marketing se conocen como PLV, o publicidad
en el lugar de venta, dado que emplean ese espacio comercial para realizar la
publicidad de sus productos.

n la sociedad actual en que vi-
Evimos, la oferta ha superado con

creces a la demanda. Es un hecho
constatado que la competencia entre em-
presas es cada vez mayor, que el nimero
de productos se ha incrementado y que la
aparicion de nuevos canales de marketing
y comunicacion con la llegada de inter-
net, ha provocado que el cliente de toda
la vida este saturado de informacion y de
posibilidades. Esta situacion, conlleva la
necesidad de realizar campanas de publi-
cidad cada vez mas eficientes y segmen-
tadas para asegurarnos de que el impacto
sea exitoso. Es imprescindible, por otra
parte, enfocarla desde un punto de vista
creativo, que logre sorprender, para atraer
la atencion de nuestro cliente potencial
por un lado, y por el otro, debe ser muy
comercial para darle toda la informacion
necesaria que pueda convencerle de que
necesita ese producto. Nuestra necesidad,
debe ser crear la suya.

Pero, empecemos por el principio ;Por
qué son tan importantes las promociones
para la farmacia?

Como hemos visto antes, cada vez son
mas las ofertas que recibe un cliente, entre
las cuales, debe decidir si quiere escoger al-
guna, o no. Por este motivo, es imprescin-
dible que consigamos diferenciarnos, tanto
en imagen de marca, como en producto.
A menudo, el precio suele ser un condi-
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cionante bastante importante a la hora de
tomar la decision de elegir un producto.
Por este motivo, es frecuente que las ac-
ciones de marketing giren en torno a este.
Sin embargo, también tendemos a olvidar
otros factores de suma importancia sin los
cuales, el precio, por muy bajo que sea, no
tendrd ninguna oportunidad. Dentro de
estos factores podemos encontrar aspectos
tan relevantes como la disposicion estra-
tégica, aprovechar la estacionalidad de los
productos, pero sobre todo, el mas impor-
tante, realizar una campana creativa que

sorprenda y llame la atencion del cliente.
Si la campana no destaca ningun aspecto
relevante o no capta el interés del publico,
nuestro producto pasara desapercibido.

Por otro lado, la realizacion de una
estrategia de venta adecuada en la farma-
cia, puede suponer un elevado ntmero
de ventajas para esta:

o Fidelizacion. El punto de venta es el
lugar idoneo para fidelizar a un cliente.
Aqui, ademas de encontrar el producto,
debe encontrar toda la informacion que
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necesita sobre el mismo. Esto creara una
sensacion de confianza y de satisfaccion en
el cliente, que ocasionara que este vuelva
cuando necesite mas informacion sobre al-
gun producto. Si, ademas, implementamos
una estrategia, mediante tarjetas de fideli-
zacion, ofreciendo ventajas al por comprar
en nuestra farmacia, nuestro cliente siem-
pre encontrara motivos para volver.

® Venta de productos en promocion
o para liberar stock. Establecer una
correcta estrategia de marketing nos ayu-
dara a dirigir las ventas hacia los pro-
ductos que estemos mas interesados en
vender. Si estamos promocionando algun
producto, una correcta distribucion de
dicho producto en nuestra farmacia, si-
tuado en zonas de paso frecuente, favo-
recera la visibilidad de ese producto, con

en nuestro cliente potencial que favorezca
que el mismo pregunte y busque infor-
macion. Este hecho, ademas de implicar-
nos directamente en el proceso de venta,
lo que, gracias a la figura consejera que
representa el farmacéutico, es un punto
a favor para conseguir la venta, mejora
nuestra reputacion de cara al cliente.

® Up-Selling y Cross-selling. Realizar
una buena promocion en el punto de
venta, puede generar situaciones de venta
cruzada, como puede ser el caso de los
solares, donde ademas del protector solar
se puede vender el “aftersun”, o de mejora
del producto, como es el caso de produc-
tos mas especiales para pieles sensibles.

® Valor aiiadido. Una campana original
y vistosa, da una mejor apariencia al pro-
ducto, con la consiguiente percepcion de

Favorecer a través de focos de luz una determinada zona, atraera
la atencion sobre ese punto de la farmacia, con el consiguiente paso por
las zonas adyacentes, lo que supone un complemento muy eficiente de

cara a nuestra estrategia publicitaria

el consecuente aumento de probabilida-
des de venderlo. Ademas, podemos redi-
rigir el trafico dentro de nuestra farmacia
para que nuestros clientes tengan que
pasar por estas zonas, o bien aprovechar-
lo para que visiten “zonas frias” donde
habitualmente el paso es mas limitado,
incrementando la venta de esos produc-
tos y liberando el stock.

e Imagen de marca. Como hemos
mencionado antes, diferenciarse es el
camino del éxito. Si tenemos una pu-
blicidad llamativa y sugerente, nuestros
clientes nos recordaran con mas facili-
dad, por lo que, cuando necesiten algin
producto de farmacia o parafarmacia, es
mas probable que piensen en nosotros.

® Captacion de nuevos clientes. Man-
tener un escaparate visual y atractivo,
favorecera que los viandantes se paren
a mirar. Si la presentacion es adecuada,
favorecera que pasen al interior de la
farmacia, donde aumentan las probabili-
dades de venta.

® Inversion economica reducida. La
inversion necesaria para promocionar
nuestros productos puede ser bastante
reducida. En estos casos, prima mas la
imaginacion que la inversion.

® Proactividad del cliente. Si realiza-
mos una estrategia de promocion adecua-
da, conseguiremos generar una curiosidad
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valor y calidad. Esto favorece su venta ya
que reduce el peso del precio como deci-
sion de compra.

® Peer to peer. La famosa publicidad
“boca a boca”. Si nuestra campafa es
creativa y original, es mas probable que
la gente hable de nosotros a sus conoci-
dos, generando una publicidad gratuita
muy valiosa para nuestra farmacia.
Queda patente, por lo tanto, que realizar
promociones en el punto de venta es
muy ventajoso para la farmacia.

Diseiio de la estrategia
promocional en el punto
de venta

Una vez comprobadas las numerosas ven-
tajas que ofrece la promocion en el punto
de venta, debemos poner especial empe-
1o en el disefio de su plan estratégico.

En primer lugar, debemos trabajar el
principal punto de impacto de la farma-
cia con el cliente, el escaparate. El esca-
parate es la piedra angular de la estrate-
gia de promocion en el punto de venta.
Dado que es la primera zona visible de
la farmacia, debe presentar una gran vi-
sibilidad del producto, procurando que
llame la atencion de todo aquel que pase
por delante, y que lo incite a acercarse.

El escaparate tiene una mision principal,
debe ser capaz de comunicar este men-
saje de forma clara y sencilla, “tenemos
algo beneficioso para ti ;por qué no te
acercas a comprobarlo?”.

Para ello, las opciones son muy di-
versas, y sobre todo, muy creativas. Po-
demos establecer un fondo relacionado
con la tematica de la promocion, don-
de queden bien reflejados los precios y
principales caracteristicas del producto,
acompanado de motivos que inciten el
deseo de adquirir ese producto, prin-
cipalmente para un fin concreto. Vol-
viendo al tema de los solares, podemos
generar un entorno vacacional alrededor
de nuestro producto, con un fondo de
playa y distintos motivos marinos, que
despierten el deseo de ir a la playa, y
por lo tanto, la necesidad de adquirir los
productos solares. Eso si, es muy impor-
tante que el fondo nunca eclipse al pro-
ducto, ya que podriamos conseguir un
efecto negativo. Imprescindible que los
precios y las caracteristicas del producto
sean muy visibles. La inversion en el es-
caparate, aunque pueda parecer lo con-
trario, depende tnicamente de nuestra
imaginacion. Desde lonas y vinilos, mas
costosos, pasando por pintar a mano
nuestro escaparate si somos habilidosos,
hasta confeccionar nuestro decorado con
telas y fieltro. Como hemos dicho, la
imaginacion es la clave para tener éxito.

Una vez hemos conseguido captar la
atencion de nuestros clientes potenciales,
logrando que pasen al interior de la farma-
cia, comienza una nueva etapa en el proce-
so de promocién en el punto de venta.

Lo primero que debemos tener en
cuenta, es por donde se mueven nues-
tros clientes por nuestra oficina de far-
macia. Para ello, debemos hacer un ana-
lisis de la circulacion y recorrido. De esta
manera podremos detectar los puntos
frios y calientes o, lo que es lo mismo,
por qué zonas es poco frecuente el paso,
y por cuales el recorrido es habitual.
Asi podremos colocar los productos es-
tratégicamente en funcion de nuestras
necesidades.

Seguin la categoria de producto (estra-
tégico, recomendado o promocional),
podremos definir las zonas calientes o
frias para establecer el recorrido de pa-
so. Una vez hemos definido el recorri-
do, debemos senalizarlo adecuadamen-
te mediante la colocacion estratégica
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de gondolas y peceras que obliguen a
nuestros potenciales clientes a realizar el
recorrido que hemos definido. Dentro de
este recorrido, favoreceremos, median-
te articulos de necesidad o promociona-
les, el paso por zonas de productos de
compra mas impulsiva, para favorecer su
compra. Ademds, siempre podemos guiar
el trayecto mediantes vinilos, lonas, o la
propia publicidad de las gondolas y linea-
les, entre los que se incluyen:

® Stoppers. Son una pequeina tarjeta
que se coloca en el lineal, delante del
producto al que hacen referencia. Deben
incluir datos informativos como precio y
caracteristicas del producto.

e Tira. Colocandola en el lineal, permi-
te sefializar los productos destacados de
una campana.

e Portafolletos de lineal. Cubeta co-
lada en el lineal para mostrar folletos
informativos acerca del producto y sus
ventajas.

En el aspecto del recorrido, un de-
talle de gran relevancia es aprovechar
la estacionalidad de los productos para
redirigir al publico y calentar las zonas
que mAs NOs interesen en un MmMomento
dado, fomentando el paso por ellas. Sin
embargo, no debemos olvidarnos tam-
poco de los aspectos técnicos. Favorecer
a través de focos de luz una determinada
zona, atraera la atencion sobre ese punto
de la farmacia, con el consiguiente paso
por las zonas adyacentes, lo que supone
un complemento muy eficiente de cara a
nuestra estrategia publicitaria.

Por ultimo, el recorrido debe terminar
en el punto mas caliente de la oficina de
farmacia, el mostrador. Este punto debe ser
el culmen de nuestra estrategia de promo-
cion en el punto de venta. En este punto,
el farmacéutico debe aunar una labor de
elevada calidad informativa con una ela-
borada estrategia comercial, asesorando y
recomendando productos en base a las ne-
cesidades de cada cliente. Por este motivo,
los mostradores deben de ser de atencion
individual, para incrementar la confiden-
cialidad de nuestros clientes, y con ello, su
confianza. De esta manera, el proceso de
recomendacion serd mas exitoso. Ademas,
podemos colocar una serie de productos
de “venta por impulso” en el mostrador,
incrementando sus ventas y con ello, el
valor medio del ticket de compra.

Como hemos comentado anteriormente,
aprovechar los productos estacionales para
redirigir la circulacion puede ser un factor
muy importante a la hora de incrementar
nuestras ventas. Sin embargo, no es el Gni-
co factor que podemos aprovechar para
ello, lo que hace que resulte imprescindible
analizar a nuestros clientes y buscar nuevas
alternativas de forma frecuente. Un claro
ejemplo son los nifios. Es habitual en la
oficina de farmacia la entrada de padres que
acuden con sus hijos a realizar su compra.
Establecer, si se dispone del espacio, una
zona de ocio infantil para que jueguen los
nifios, favorecera la fidelizacion de los clien-
tes que habitualmente acuden con sus hi-
jos, ya que pueden estar entretenidos mien-
tras se realizan las compras o se utilizan los
diferentes servicios que la farmacia ofrezca.
Ademas, rodeandola de productos infan-
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tiles, favorecemos la compra de esto, bien
por accién del nino, que puede interesarse
por alguno de ellos, o bien por parte de los
padres, que al ver los productos, puede des-
pertarse su necesidad de adquirirlos.

Por otro lado, conocer a tu cliente te
ayudara a encontrar qué productos ne-
cesita. Como dicta el sentido comun, si
sabemos que necesitan nuestros clientes
podremos vendérselo, aunque ellos to-
davia no lo sepan. Por este motivo, es
imprescindible realizar una formacion
adecuada para nuestro personal, de for-
ma que sean capaces de sondear al clien-
te para conocer sus necesidades. A modo
de apoyo, pueden establecerse campa-
nas mediante cuestionarios que calibren
las preferencias de compra de nuestros
clientes, e incluso valorar si la atencion
recibida ha sido la adecuada.

Sin embargo, aunque la personalizacion
es una poderosa herramienta de venta, no
debemos descuidar tampoco la compra
impulsiva de productos. Por este motivo,
establecer productos recomendados cada
mes, o aprovechar la propia publicidad de
los productos es una estrategia comercial
que tampoco debemos descuidar.

Por dltimo, nuestra estrategia de pro-
mocion en punto de venta siempre debe
contar con un plan en el medio digital.
Dada la evolucion tecnologica de todos
los sectores, junto con la evolucion social
de los mismos, es indispensable que la
farmacia tenga una fuerte presencia en re-
des sociales, e internet en general. De esta
manera, debemos contar en la oficina de
farmacia con distintos recursos que nos
permiten establecer ese vinculo entre el
offline y el online. Por ejemplo, en nues-
tras bolsas, papeleria y carteleria, deberia
aparecer nuestra pagina web y nuestras
redes sociales, fomentando desde la ofici-
na de farmacia la participacion en ellas, a
través de concursos u otros recursos mul-
timedia, y al revés, desde el medio online
favorecer la visita a la oficina de farmacia
mediante descuentos y promociones.

Podemos, y debemos concluir por tan-
to, que una buena estrategia de promo-
cion en el punto de venta es imprescin-
dible para incrementar el volumen de
nuestras ventas, asi como el valor de tic-
ket medio, lo que es imprescindible para
asegurar la supervivencia de la oficina de
farmacia. En definitiva, si quieres que tu
farmacia este “ON”: gestiON, planifica-
ciON y mucha imaginaciON. O
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