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A HISTORIA DAS
FARMACIAS E DROGARIAS
- AS BOTICAS

Na Europa, a partir do século X, tendo a Espa-
nha e a Franca como percussoras, foram criadas
as primeiras boticas, que mais tarde modelariam
as atuais Farmacias e Drogarias.

No Brasil, as boticas chegaram com as expedi-
¢oes portuguesas. Os colonizadores desembar-
cavam com cirurgiao-barbeiro, jesuitas e apren-
dizes de boticério. Eles trouxeram as caixas de
botica, normalmente arcas de madeira que con-
tinham certas drogas para socorros imediatos.

No fim do século XVII, as boticas j& se apre-
sentavam com mais estrutura. Em um cémodo,
ficavam as drogas, dispostas em prateleiras de
louga e potes com decoragao artistica, que ar-
mazenavam pomadas, unguentos, xaropes e
solucdes. No outro comodo funcionava o labo-
ratorio. Uma importante fonte de renda para os

boticarios era o fornecimento de caixas de boti-
ca para naus, fragatas e expedicionarios.

As boticas que funcionavam nos principais cen-
tros urbanos tornaram-se pontos de assisténcia
médica e farmacéutica, incluindo prescricdo e
manipulacdo de medicamentos. No século XX,
as boticas passaram por um grande processo de
transformacéo, excluindo de suas atividades ar-
tesanais o preparo de substancias empregadas
na arte de curar. A partir dai, as farmécias passa-
ram a comercializar medicamentos industrializa-
dos. Esse processo aconteceu gragas a evolugao
cientifica para a produgéo de medicamentos cada
vez mais eficientes, possibilitando a produgao de
um grande ndmero de novas drogas voltadas
para a protecao e o combate de doencas, acom-
panhadas de diferentes formas de distribuicéo e
comercializagcdo dos medicamentos.




O MARKETING
ESTRATEGICO PARA
FARMACIAS E DROGARIAS

Marketing estratégico é o processo de planejar
e executar a concepcéao, a determinagédo do pre-
¢o, a promocéao e a distribuicéo de ideias, bens e
servigos para criar trocas que satisfacam metas
individuais ou organizacionais. Sdo os chamados
4P’s : Produto, Preco, Ponto de Venda e Promo-
cao. Deve-se trabalhar esses 4 pontos de for-
ma sistematica e complementar, objetivando o
resultado eficaz de suas acoes.

As acdes de marketing devem contemplar pro-
cessos e técnicas que passam pela escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e
fidelizacdo de clientes por meio da criacéo, da
comunicagao, da entrega e do reconhecimento
de um valor superior pelo cliente.

As técnicas de marketing ajudam as Farmécias
e Drogarias a aumentarem o ndmero de clientes
e elevar o seu tiquete médio. Além disso, otimi-
zam o marketing de relacionamento com o obje-
tivo de fidelizar seus consumidores.

O consumidor frequenta diferentes pontos de

venda para se abastecer, por isso, € preciso co-
nhecer o seu comportamento para realizar uma
comunicagao que vai impacta-lo positivamente.
O segmento de Farmacias e Drogarias esté al-
tamente competitivo e exige, cada vez mais, a
retencao do cliente, que tornou-se mais seletivo
e conectado. Por esse motivo € necessario en-
tender toda essa dinamica, conhecer o cliente e
seu comportamento, suas necessidades, razbes
da compra, sua escolha e suas decisdes para
assim realizar uma estratégia direcionada e es-
pecifica ao publico-alvo. O marketing eficiente
implica em tornar a marca conhecida e reconhe-
cida, s6 assim € possivel trilhar o caminho do
sucesso e da realizagdo empresarial.

Vérias orientacOes norteiam a atividade Farma-
cias e Drogarias, como praticas eficazes para
potencializar a comercializacdo de remédios, a
aglutinacéo de produtos para o bem estar, higie-
ne pessoal e cosméticos, atendimento, disposi-
céo de produtos nas géndolas, divulgacao, fide-
lizacdo de clientes e diferenciagdo no mercado.
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ATENDIMENTO

As Farmécias & Drogarias utilizam o canal de
vendas pessoal, via balcao, como sua principal
fonte de captacao de recursos e, consequen-
temente, vendas e lucratividade. A escolha dos
vendedores deve ser criteriosa e seguir parame-
tros de questionamentos profissionais (conhe-
cimento dos produtos ofertados) e psicolégicos
(perfil ideal de vendedor).

Através do atendimento do funciondrio do bal-
céo (vendedor) é possivel influenciar na compra
e produto solicitado, além de agregar outros pro-
dutos a demanda inicial buscada.

Normalmente quando um cliente entra na far-
macia, ele estd passando por alguma enfermida-
de ou problema de saude, por isso o atendimen-
to do vendedor deve ser simpatico, atencioso e
otimista em relacéo ao problema descrito pelo
consumidor. A prescrigdo médica ja indica que
medicamento deve ser comprado e por isso, po-
demos dizer que o vendedor € apenas um tirador
de pedido, mas pode-se ainda, por iniciativa do
préprio vendedor, sugerir ou informar de artigos
de higiene pessoal, de beleza ou de cosméticos
que estdo disponiveis para também, atender a
uma demanda, muitas vezes, nao percebidas no
momento pelo cliente.

Nessas ocasides o atendimento pode tornar-se
uma ferramenta de relacionamento de confian-
¢a com o cliente, tornando a venda um momento
de fidelizagdo e conquista permanente do con-
sumidor. Para isso, € indispensavel o total co-
nhecimento do produto ofertado, destacando
suas qualidades, propriedades e vantagens. O
vendedor deve ter o conhecimento das neces-

sidades do cliente e como o produto oferecido
pode resolver o seu problema. O vendedor deve
aproveitar a oportunidade daquele cliente que
entrou na farmécia para tentar descobrir uma
necessidade latente, ou até mesmo desconheci-
da, por produtos que a sua loja possui.

Para motivar a venda de produtos que nao ne-
cessitam de prescricdo médica, o proprietario da
farmécia pode criar comissoes diferenciadas e
mais atrativas para estimular a comercializagao
destes produtos, diretamente proporcionais as
margens de lucro que cada produto concede a
sua venda.

O trabalho do vendedor deve ser acompanhado
e avaliado sistematicamente, pois o resultado
operacional da empresa depende da eficiéncia
comercial. Deve-se utilizar o feed-back sobre a
performance do vendedor, sua abordagem, sua
oferta de produtos, seu fechamento de negécios
e suas atitudes pés-vendas. Com as rotinas co-
tidianas de trabalho, normalmente esse acom-
panhamento passa despercebido e torna-se
secundério, mas o acompanhamento, aliado a
treinamentos de reciclagem, pode resultar em re-
sultados positivos de exceléncia mercadoldgica.

Podemos destacar os seguintes fatores para po-
tencializar o atendimento dos vendedores:

1. Abordagem = Definido como o momento
ideal para criar empatia e introduzir a con-
fianga na relagdo compra x venda. Utilize os
quatro fundamentos da abordagem eficiente:

» Visual: Aparéncia adequada, olho no olho,
sorriso e empatia. Lembre-se, a farmacia é




o local que oferece produtos para o bem es-
tar, por isso, roupas limpas e cuidados com a
aparéncia refletem essa imagem.

Verbal: Chame o cliente pelo nome, se nao
souber, pergunte a ele. Fale o nome do clien-
te quando falar de algum beneficio do produ-
to ofertado. O tom de voz deve ser firme para
transmitir confianca.

Técnica: Seja um eximio conhecedor dos
produtos, da concorréncia e do Mercado,
para isso, atualize-se constantemente;

Psicoldgicos: Mostre preocupacao com o pro-
blema verbalizado pelo cliente e adapte a sua
realidade a melhor solucao para resolvé-lo.

Sondagem = E nessa fase que o vende-
dor vai qualificar sua prestacéo de servigos.
Deve-se estabelecer didlogo com o cliente,
através de perguntas para coleta de dados e,
assim, ouvindo de forma atenciosa, descobrir
as suas reais necessidades, inclusive aquelas
que ele mesmo desconhece.

Vantagens das perguntas realizadas pelo
vendedor:

> Criam atmosfera de controle;

> Entregam necessidades, desejos e pro-
blemas do cliente;

> Formam confianca e entendimento;
> Prendem e captam a atengao.
Saiba ouvir as respostas dos clientes:

> Mantenha atengao aos gestos, expres-
soes faciais, variagdes tonais, pausas e
reagoes de quem esta falando;

> Estenda ou abrevie a conversa de acordo
com os sinais de aceitacdo ou repulsao

enviados pelos clientes;

> Faca pequenos acordos de entendimento
sobre o exposto. Pode utilizar por exemplo
a expresséo “entdo o sr.(a) estd me dizen-
do que precisa de um produto que melho-
re a hidratacé@o de sua pele?* — Ja conse-
guiu um acordo com o cliente que ele(a)
precisa do produto que vocé vai oferecer.

. Oferta = Apds descobrir as necessidades,

ouvir atentamente e realizar pequenos acor-
dos, chegou a hora de ofertar seus produtos
e solucionar o problema do cliente. Os princi-
pais motivos de compra séo o atendimento, a
qualidade, a marca e o preco.

» Ofereca o produto correto, mostrando e
destacando suas qualidades. Faca o clien-
te pegar e olhar a embalagem;

> Fale sobre experiéncias positivas relata-
das por clientes que ja adquiriram esse
produto ou pesquisas que comprovam sua
eficacia;

> Atente para duvidas e objecoes levanta-
das e argumente utilizando as préprias
necessidades expostas pelo cliente du-
rante a abordagem;

» Caso a objecao seja prego, destaque as
qualidades e mostre que vocé pode faci-
litar o pagamento com descontos ou for-
mas de pagamento.

. Fechamento = E 0 momento de premiar to-

dos os esforcos realizados durante a aborda-
gem, a sondagem, a oferta e a concretizagéo
da venda. Pode-se usar as expressoes:

> Pode ter certeza que o sr(a) vai gostar
desse produto;

> Temos testemunhais positivos de quem ja
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levou esse produto;

> Depois de usar, volte aqui e me diga como
foram os resultados;

> Esse produto resolverd o seu problema
de.. (problema informado pelo cliente du-
rante a sondagem);

> Como quer pagar? Aguarde a resposta e
se preciso, argumente novamente com as
qualidades do produto e como ele vai so-
lucionar o problema do cliente.

> E finalmente, “pode se dirigir ao caixa, por
favor, e obrigado pela atengao.”

o

Pos-vendas = Essa etapa € a garantia que
o cliente vai retornar e procurar o vendedor
que o atendeu para realizar outras compras.

> Entre em contato com aquele cliente que
comprou de vocé e pergunte se esta tudo
bem e se precisa de alguma coisa que sua
loja possui;

'
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> Informe ao cliente das novidades e pro-
mogoes de produtos que a sua loja esta
oferecendo;

> Oferecga servicos agregados, como por
exemplo a entrega em domicilio, formas
de pagamento e a satisfacéo que o cliente
tera com o novo produto.

> Ao retornar, chame seu cliente pelo nome
e mostre que esta feliz por ele ter voltado
a te procurar. Inicie novamente o processo
da venda.

Cabe ao gestor acompanhar essas fases das
vendas e sempre, informar ao vendedor como
ele pode melhorar sua performance e, ainda
elogiar seu desempenho. O vendedor é movido
a estimulos e reconhecimentos. Atente ainda
para os cuidados com a aparéncia. Lembre-se
a farmdcia é um local que oferece produtos
para o bem estar dos consumidores, por isso
a aparéncia e o asseio dos vendedores fazem
a diferenca.




CUIDADOS NA PROPAGANDA
DE MEDICAMENTOS

O segmento Farmdcias & Drogarias, possui normas préprias para a divulgacdo de produtos que

incentivem a compra de remédios, propaganda e publicidade. Sao regulamentagdes que buscam

impedir a automedicagao, portanto, deve-se seguir as leis que orientam a sua comunicagao.

Os medicamentos sdo bens de salde e nao de consumo. Para o publico em geral, sé é permitida a

publicidade de medicamentos isentos de prescricdo médica, ou seja, propagandas de medicamentos

que nado possuem tarja vermelha ou preta em suas embalagens.

Resolucdo RDC n° 96 de 17 de dezembro de 2008 - Anvisa

Art. 1° - Este Regulamento se aplica a propaganda, publicidade, informacéo e outras
praticas cujo objetivo seja a divulgacdo ou promogdo comercial de medicamentos de
producdo nacional ou estrangeira, quaisquer que sejam as formas e meios de sua vei-
culagéo, incluindo as transmitidas no decorrer da programacéo normal das emissoras
de radio e televisdo.

Principais normas a observar:
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Art. 8° - E vedado na propaganda ou publicidade de medicamentos:

| - estimular e/ou induzir o uso indiscriminado de medicamentos;

Il - sugerir ou estimular diagndsticos ao publico em geral;
III' - incluir imagens de pessoas fazendo uso do medicamento;

IV - anunciar um medicamento como novo, depois de transcorridos dois anos da data de
inicio de sua comercializacdo no Brasil;

V - incluir selos, marcas nominativas, figurativas ou mistas de instituicbes governamen-
tais, entidades filantrdpicas, fundacgdes, associacdes e/ou sociedades médicas, organi-
zacOes ndo governamentais, associacbes que representem os interesses dos consumi-
dores ou dos profissionais de salde e/ou selos de certificacdo de qualidade;

VI - sugerir que o medicamento possua caracteristicas que podem influenciar os sen-
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tidos de forma agradadvel, tais como: “saboroso’, “gostoso’; “delicioso” ou expressées
equivalentes; bem como a incluséo de imagens ou figuras que remetam a indicagdo do
sabor do medicamento;

VIl - empregar imperativos que induzam diretamente ao consumo de medicamentos,

tais como: “tenha’; “tome’, “use’] “experimente’;
X - divulgar como genéricos os medicamentos manipulados ou industrializados que ndo
sejam genéricos, nos termos da Lei no 9.787/99;

Xl - usar expressdes ou imagens que possam sugerir que a saude de uma pessoa po-
derd ser afetada por ndo usar o medicamento.

Art. 9° - E permitido na propaganda ou publicidade de medicamentos:

Il - informar o sabor do medicamento;

"o

Il - utilizar expressdes tais como: “seguro’, “eficaz” e “qualidade’; em combinagéo ou
isoladamente, desde que complementadas por frases que justifiquem a veracidade da
informacao, as quais devem ser extraidas de estudos veiculados em publicagdes cienti-
ficas e devem estar devidamente referenciadas;

LA nou nouL nou

IV - utilizar expressées tais como: “absoluta’; “excelente’; ‘maxima’; “tima’; “perfeita’,
“total” relacionadas a eficdcia e a seguranca do medicamento, quando fielmente repro-
duzidas de estudos veiculados em publicagées cientificas e devidamente referenciadas;

Art. 10 - Os programas de fidelizagéo realizados em farmdcias e drogarias, dirigidos ao
consumidor, ndo podem ter medicamentos como objeto de pontuacéo, troca, sorteios
ou prémios.

Pardgrafo dnico - Todo o material publicitdrio de divulgacao e o regulamento dos pro-
gramas de fidelizacao devem informar sobre a restricdo prevista no caput deste artigo.

Art. 11 - A comparagdo de precos dirigida aos consumidores somente podera ser feita
entre medicamentos que sejam trocdveis ou permutaveis nos termos da Leino 9.787/99.

§ 4°- Quando informado um valor porcentual do desconto e/ou o preco promocional
do medicamento, o preco integral praticado pela farmdcia ou drogaria também deve ser
informado.

§ 5° - Quando as farmdcias e drogarias anunciarem descontos para medicamentos,
seja por intermédio de andncios veiculados na televisdo, radio, impressos, faixas ou
qualquer outro meio, devem ter disponivel, em local visivel ao publico, lista dos medi-
camentos anunciados com o prec¢o reduzido conforme artigo 18, deste Regulamento.

Art. 14 A propaganda ou publicidade de medicamentos nédo pode utilizar designagées,
simbolos, figuras ou outras representacoes graficas, ou quaisquer indicacbes que pos-
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sam tornar a informacéo falsa, incorreta, ou que possibilitem interpretacdo falsa, equi-
voco, erro e/ou confusao em relacdo a verdadeira natureza, composicao, procedéncia,
qualidade, forma de uso, finalidade e/ou caracteristicas do produto.

Art. 15 As comparacées realizadas de forma direta ou indireta entre quaisquer medica-
mentos, isentos de prescricdo ou ndo, devem estar baseadas em informacdes extraidas
de estudos comparativos, veiculados em publicagbes cientificas, preferencialmente com
niveis de evidéncia | ou ll, e especificar a referéncia bibliografica completa.

Art. 16 - Quando se tratar de medicamento genérico, de acordo com a Lei no 9.787/99
e suas regulamentacgdes, a propaganda ou publicidade deve incluir a frase: “Medica-
mento Genérico - Lei no 9.78799".

Art. 17 - A propaganda ou publicidade de medicamentos que apresentem efeitos de
sedacéo e/ou sonoléncia, conforme a bula do medicamento registrada na Anvisa, deve
apresentar a adverténcia: “(nome comercial do medicamento ou, no caso dos medica-
mentos genéricos, a substancia ativa) € um medicamento. Durante seu uso, ndo dirija
veiculos ou opere mdquinas, pois sua agilidade e atencdo podem estar prejudicadas.;
ficando dispensada a adverténcia do artigo 23 deste Regulamento.

Art. 18 - Os pregos dos medicamentos, quando informados ao publico em geral, devem
ser indicados por meio de listas nas quais devem constar somente o nome comercial do
produto; a substancia ativa, segundo a DCB/DCI; a apresentacéo, incluindo a concen-
tracdo, forma farmacéutica e a quantidade; o ndmero de registro na Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitdria; o nome do detentor do registro; e o preco dos medicamentos
listados. (Ver art. 3% da Instrucdo Normativa no 5, de 20 de maio de 2009 — publicada
no DOU de 21.05.09)

Art. 19 - Quando as farmédcias e drogarias utilizarem frases para informar a reducdo
de precos para grupos de medicamentos, tais como “desconto para anticoncepcionais’,
‘genéricos com 30% de desconto’, ndo podem ser utilizados outros argumentos de
cunho publicitario.

Art. 21 No caso especifico de ser apresentado o nome e/ou imagem de profissional
de salde, como respaldo das propriedades anunciadas do medicamento, é obriga-
tério constar, de maneira clara, na mensagem publicitdria, o nome do profissional
interveniente e seu numero de inscrigdo no respectivo Conselho ou outro érgdo de
registro profissional.
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TITULO II: REQUISITOS PARA A PROPAGANDA OU PUBLICIDADE DE MEDICAMEN-
TOS INDUSTRIALIZADOS ISENTOS DE PRESCRICAO

Art. 22 A propaganda ou publicidade de medicamentos isentos de prescricdo médica deve
cumprir os requisitos gerais, sem prejuizo do que, particularmente, se estabeleca para deter-
minados tipos de medicamentos, sendo exigido constar as seguintes informagdes:

| - nome comercial do medicamento, quando houver;

Il - nome da substéncia ativa de acordo com a DCB e, na sua falta, a DCI ou nomencla-
tura botanica, que deverd ter, no minimo, 50% do tamanho do nome comercial;

lIl - nimero de registro na Anvisa, contemplando, no minimo, nove digitos, com excegao
das pecas publicitérias veiculadas em radio;

V - as indicacbes;
VI - data de impresséao das pecas publicitarias;

VIl - a adverténcia: “SE PERSISTIREM OS SINTOMAS, O MEDICO DEVERA SER
CONSULTADO’, que deve observar o artigo 6°.

¢) Quando direcionada ao publico em geral, os termos técnicos da propaganda ou publi-
cidade de medicamentos isentos de prescricao médica deverao ser escritos de maneira
a facilitar a compreenséo do publico.

ANEXO IIl (TABELA)

Exemplos de recomendacao para frases que devem acompanhar a propaganda de venda de determina-

dos remédios:

PRINCIPIO ATIVO | ALERTAS PARA USO EM PROPAGANDA

Acido acetilsalicilico Néo use este medicamento em caso de gravidez, gastrite ou ulcera do estbmago e
suspeita de dengue ou catapora.

Acido ascérbico (vitamina C) N&o use este medicamento em caso de doenga grave dos rins.
Dipirona sédica Nao use este medicamento durante a gravidez e em criangas menores de trés meses de idade.
Ibuprofeno Né&o use este medicamento em casos de Ulcera, gastrite, doenga dos rins ou se vocé

ja teve reagdo alérgica a antiinflamatorios.

Paracetamol Né&o use junto com outros medicamentos que contenham paracetamol, com alcool,

ou em caso de doenga grave do figado.

OBS: Consulte o quadro completo de frases de recomendagdo no Anexo I, titulo IX — Disposi¢cées Gerais —
Resolucdo RDC n° 96 de 17 de dezembro de 2008.

Para maiores informacdes, esclarecimentos, conhecimento de todas as regras e demais normas
para divulgacéo, propaganda e publicidade de medicamentos, consulte a integra da Resolugdo —
RDC n° 96 de 17 de dezembro de 2008 “que dispde sobre propaganda, publicidade, informacao e
outras préticas cujo objetivo seja a divulgagao ou promogdo comercial de medicamentos”
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FIDELIZACAO
DE CLIENTES

Muitas empresas reclamam que estao faltando
clientes em suas lojas, e acreditam que a uni-
ca solucéo € a captagdo de novos consumido-
res. Isso é importante, entretanto, a retencédo de
clientes garante um faturamento constante e
permanente ao seu caixa. Um cliente satisfeito:

» Permanece fiel por mais tempo;

» Compra mais a medida que a loja indica e
promove mais produtos;

» Fala favoravelmente da empresa e de seu
atendimento;

» Da menos atencédo a marcas e propagandas
dos concorrentes;

» Reduz o esforco de convencimento, pois a
compra passa a ser rotineira.

Exemplos de agdes de fidelizagdo de clientes:

Cartao fidelidade = Um cartao de fidelizac2o,
de descontos ou de cliente serve para progra-
mas que oferecem bonificagdes (descontos,
prémios, pontos que podem ser trocados por
bens, etc.) ao titular, quando ele compra produ-
tos na loja detentora do cartdo.

Pode-se aliar o cartdo a pratica de relacio-
namento com o cliente. Para emitir o cartdo o
lojista deve condicionar o seu recebimento ao
preenchimento do cadastro com os dados do
cliente, como, nome, endereco, telefone, data de
aniversdrio, endereco de email, entre outros da-
dos.. Associada a essa ferramenta, podem ser
incluidas, ao longo do tempo de relacionamento

com os clientes, outros dados, como por exem-
plo, relacéo de produtos comprados, ticket mé-
dio, quantidade de visitas 4 loja e sazonalidade
de consumo. Esses dados irdo permitir que os
vendedores oferecam produtos de acordo com
os habitos de consumo do comprador, além de
agregar novos produtos complementares aos
j& adquiridos. Essa oferta de produto, realizada
pelo vendedor, pode ser via telefone, mala direta,
redes sociais ou na visita do cliente a loja.

E fundamental que o cliente perceba que cada
vez mais, que ele estd sendo recompensado por
ser fiel aquela empresa. Deve-se criar benefi-
cios, como por exemplo: a cada “x” de reais com-
prados, o cliente ganha “x” reais em bdnus para
compra de mais produtos, ou ainda, associar a
quantidade de pontos acumulados a troca por
descontos ou brindes determinados pela loja.

Pode utilizar os dados armazenados no cadas-
tro do cliente, para trabalhar promogdes sazo-
nais, como, no verao, a venda de umidificadores,
protetores solares e hidratantes, em condicoes
especiais para esses clientes. E imperativo que
a adocéo do cartdo de fidelizacdo néo se trans-
forme apenas em mais um cartdo e sim, em um
canal direto de relacionamento da loja com o
cliente, para isso, deve-se aplicar processos de
aproximacéo com o cliente, desde parabeniza-lo
pelo dia do seu aniversario com promogoes es-
peciais, até informar que chegaram novos pro-
dutos relacionados aos seus habitos de compra.

No caso do segmento de Farmacias & Droga-
rias, os programas de fidelizac&o, dirigidos ao
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consumidor, ndo podem ter medicamentos como
objeto de pontuagao, troca, sorteios ou prémios.

Entrega em domicilio = O servico de entrega
de produtos em domicilio pode ser considerado
como uma ferramenta de fidelizacdo de clien-
tes, que significa comodidade, rapidez, conforto
e praticidade. Inclusive, pode-se utilizar o rece-
bimento em casa, como vantagem no momen-
to em que o vendedor entrar em contato com o
cliente para oferecer algum produto que se en-
quadra no seu habito de consumo.

Promocdes dirigidas = O lojista pode criar pro-
mocdes dirigidas a clientes de acordo com seus
habitos de consumo, por exemplo: Para aquele
cliente especifico que comprou produtos de hi-

giene pessoal, sugere-se que seja oferecida uma

am Am
- »

cesta com produtos de higiene e beleza que con-
tenham linhas de produtos correspondentes ao
adquirido anteriormente com um desconto espe-
cial. Assim, cria-se a oportunidade de vender varios
produtos simultaneamente, além de mostrar ao
cliente que aquela cesta foi criada especialmente
para ele, um diferencial em relacao a concorréncia.

Atendimento ativo = Tornar habito entre
os vendedores o contato com clientes cadas-
trados para ofertar produtos e promogdes ou
mesmo, apenas sauda-los e mostrar cordiali-
dade. Esse contato pode ser feito através do
telefone, mensagens ou uso de redes sociais.
Pode-se inclusive determinar um funcionario
para alimentar, sistematicamente as redes so-
ciais da loja, com dicas de salde e promocoes
realizadas pela farmécia.
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PLANEJAMENTO
DE COMUNICACAO

Com o objetivo de captar mais clientes e, conse-
quentemente, aumentar o faturamento, as em-
presas recorrem a campanhas de comunicagao.
Séo oito etapas no desenvolvimento de uma co-
municacao eficaz:

Identificacdo do publico-alvo: O processo
deve comecar tendo-se em mente um publico
alvo bem definido, que podem ser — compra-
dores de produtos da empresa, usudrios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam, individuos,
grupos, publicos especificos ou o publico em ge-
ral. O publico-alvo exerce uma influéncia deter-
minante nas decisoes para a comunicagdo sobre
0 qué, como, quando, onde e para quem falar.

Determinar os objetivos da comunicacao:
Depois de definir o mercado-alvo e suas percep-
¢des, a comunicagdo precisa decidir sobre qual
resposta deseja que o publico adote. Essa respos-
ta pode ser cognitiva, afetiva ou comportamental,
ou seja a comunicagao pode desejar incutir al-
guma coisa na opiniao dos consumidores, mudar
uma atitude ou ainda levar o consumidor a agir.

Elaborar a mensagem: A mensagem ideal
deve atrair a atencao, manter o interesse, des-
pertar o desejo e realizar a agao de compra, mo-
delo AIDA (Atencao, Interesse, Desejo e Ag&o).

A formulagdo da mensagem servird para resol-
ver 4 problemas: O que dizer (conteldo da men-
sagem); Como dizé-lo de maneira Idgica (estru-
tura da mensagem); Como dizé-lo de maneira
simbdlica (formato da mensagem); e quem deve
dizé-lo (fonte da mensagem).

Selecionar os canais de comunicacao: Po-
demos selecionar os dois tipos de canais de co-
municagao — Pessoais e ndo pessoais.

Canais de comunicacdo pessoais envolvem duas
ou mais pessoas comunicando-se diretamente uma
com a outra, seja pessoalmente, por telefone ou
por email. A eficacia desse canal de comunicagéo
provém das oportunidades de individualizar a apre-
sentagéo e o feedback. Pode-se dizer que a venda
realizada no balcdo da loja pode ser considerada um
dos tipos de comunicacdo pessoal, entre outros..

Canais de comunicagao nao pessoais s&o represen-
tados pela midia e eventos. A midia é constituida pe-
los meios de comunicac&o escrita (jornais, revistas,
mala-direta), transmitida (televisdo e radio), eletroni-
ca (sites, videos de apresentacéo, email marketing)
e expositiva (painéis, front light, outdoors, cartazes)

Estabelecer o orcamento total da comuni-
cacao: Quatro parametros séo utilizados para
planejar os investimentos com comunicacéo :

» Método dos recursos disponiveis — determi-
nado pelo quanto a empresa acredita que
pode dispor para a comunicacéo. Nesse caso
€ a técnica do “chutébmetro” e ignora o papel
da promogao sobre o volume de vendas, o
que leva a um orgamento incerto que dificulta
o planejamento a longo prazo.

» Método da porcentagem das vendas — Estipu-
la-se um ndmero percentual sobre o volume
bruto ou liquido vendido. Oscila de acordo com
os resultados da venda, portanto vira conse-
quéncia do volume vendido, quando poderia
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ser uma causa para estimular mais receita.

» Método da paridade com a concorréncia
— Determina o volume de investimentos de
acordo com os recursos investidos pelos con-
correntes. Aqui sugere-se precaucao, pois a
reputagdo de uma empresa, 0s recursos, as
oportunidades e os objetivos sao diferentes,
por isso os orgamentos de comunicagao difi-
cilmente servirdo de orientagao para todas as
empresas do mesmo segmento.

» Método de objetivos e tarefas — Considerado por
muitos profissionais de marketing como ideal,
esse método desenvolve orcamentos de comu-
nicagdo definindo objetivos especificos, deter-
minando as tarefas que devem ser executadas
para alcangar os objetivos e avaliando os custos
de execucdo. A soma desses investimentos € o
orcamento proposto. As campanhas de comu-
nicagdo podem seguir um cronograma de reali-
zacao, associada as condigdes de investimentos.

Mix de comunicacao: Pode-se enumerar o mix
de comunicagdo em 5 ferramentas promocionais;

»  Propaganda — recurso utilizado para propagar de
forma coletiva ou individual, produtos, servicos e
promogdes, veiculadas nos meios de comunica-
cao de massa ou segmentadas. Informa e pode
influenciar o consumo de produtos e servicos.

» Promogao de vendas — Utilizada para obter
efeitos de curto prazo, através da apresenta-
¢éo, incentivo ou convite, como cupons, con-
Cursos e prémios.

» Relacdes publicas e assessoria de imprensa
— Ferramentas utilizadas para divulgar produ-
tos, servigos e promogodes através de veiculos
de comunicacao associando seu valor social
ao interesse publico comum. A dificuldade é
convencer os veiculos de comunicagdo que
essa divulgagdo nao terd compensacéo fi-
nanceira ou interesse comercial.

» Vendas pessoais — Eficaz em estagios mais
avangados do processo de compra. Permite
maior interacdo pessoal entre vendedor e
cliente, através do aprofundamento de qua-
lidades dos produtos e fechamento da venda.

» Marketing direto — Ferramenta que permite
uma comunicacdo direta e pessoal através
de midias digitais, mala direta, email marke-
ting, entre outros e, tem a caracteristica de
ser interativa, personalizada, privada e atual.

Mensuracao de resultados: Avaliacao do im-
pacto causado pela comunicagao no publico-al-
vo. O impacto pode ser mensurado pela aceita-
cao damensagem enviada, procura e quantidade
vendida dos produtos ofertados, comparativo do
valor do ticket médio alcancado durante a comu-
nicacéo, entrada de novos clientes na loja, com-
pra dos produtos ofertados por clientes que ape-
nas compravam outros produtos, entre outros..

Gerenciamento de comunicacao integrada:
Apds a realizagao das diversas a¢des de comuni-
cacao, deve-se avaliar quais foram mais efetivas,
que trouxeram mais resultados, tiveram a melhor
aceitagdo do publico e efetivamente contribuiram
para o incremento nas vendas. Através do geren-
ciamento integrado é possivel analisar a melhor
forma de se comunicar com o publico e aprimorar
as ferramentas de comunicacéo constantemente,
buscando mais resultados satisfatérios.

A

CLIENTES
- -
PUBLICO-AI¥O
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LAYOUT DE LOJA

Deve-se aproveitar todos os espagos do ponto
de venda para se comunicar com o consumidor.
O layout de comunicacéo dentro da loja busca
uma linguagem atrativa e informativa, com o ob-
jetivo de despertar o interesse do cliente para
adquirir os produtos das gondolas, além de pro-
mocdes diferenciadas que estejam acontecen-
do. Podemos exemplificar as seguintes pecas
promocionais para o ponto de venda:

Cartazes: Os cartazes devem ter cores que
remetam a identificacdo de linguagem da em-
presa, como cores, aplicagées do logotipo e
nome da farmécia, nome e valor do produto. A
utilizagdo de termos como promogao ou menor
preco chamam a atencéo dos clientes e desper-
tam o seu interesse em aproveitar a oportunida-
de de adquirir um produto de sua necessidade
em condi¢cdes vantajosas. Os cartazes devem
ser expostos abaixo ou ao lado do produto ao
qual eles se referem. Deve-se cuidar para que a
oferta realmente apresente o menor custo entre
seus concorrentes, sob o risco do cliente sentir-
se enganado.

Moébiles: Sdo pecas que ficam penduradas
no teto da loja. Normalmente sdo redondos ou
ovais e informam sobre as promogoes de ven-
das, como forma de pagamento, parcelamento,
sorteios, cartdes fidelidade, entre outros. Nao
devem ser utilizados para informar precos pro-
mocionais. Suas artes devem seguir o padréo de
cores do logotipo para remeter vantagem a loja
que a esta realizando.

Adesivos de piso: Adesivos colados no chao
da farmécia que indicam alguma promogao es-
pecial. Sdo utilizados durante datas promocio-
nais ou sazonais, como por exemplo, dia das

maes, natal, verao, etc. As artes expostas nesses
adesivos devem dirigir o cliente até a promogao,
indicando desde a entrada até o local de expo-
sicao do produto ou da promocao. Por exemplo,
pode-se montar um kit com produtos femininos,
posiciona-lo no fundo da loja e adesivar o piso
com mensagens sequenciais do tipo, “Sua méae
é: vaidosa, linda, especial.. Entdo ela merece o
melhor.” A sequéncia dos adesivos vai terminar
no local onde o kit estd montado. Novamente
atentar para a utilizacéo das cores que remetam
a identidade visual da empresa.

Etiquetas de goéndola: De acordo com o cé-
digo de defesa do consumidor, todos os produ-
tos expostos devem informar seu preco, desta
forma, podemos aproveitar essa obrigatoriedade
para fixar as cores e o nome da empresa junto
as consumidores. E importante aproveitar todas
as oportunidades possiveis para impactar os
consumidores com o nome e cores da farmdcia,
por isso € adequado que as etiquetas com os
precos das mercadorias expostas nas gondolas,
tenham o nome e cores da empresa, assim tra-
balha-se a mensagem subliminarmente.

Adesivos de caixa: O consumidor pode ser
impactado também na hora de pagar pelos pro-
dutos adquiridos. Utiliza-se o caixa para mensa-
gens de pds-vendas, como: informagdes sobre
formas de pagamento, entrega em domicilio,
formas de entrar em contato com a farmécia e
catdlogos de produtos e promogdes. Além dis-
so, pode-se expor formuldrio de pesquisa de
qualidade de atendimento ou sugestdes. Ainda
permite displays com dicas de bem estar e ex-
posicéo de pequenos produtos de consumo es-
pontaneo em promogao.
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DISTRIBUICAO DE
PRODUTOS NO PDV

A disposicao dos produtos dentro da loja pode in-
fluenciar positivamente o consumo. Encontramos
tipos de clientes que entram na loja em busca de
algum produto definido e acabam adquirindo ou-
tras mercadorias por terem sido impactados pela
visibilidade e oportunidade de compra. Farmacias
& Drogarias possuem uma legislagao especifica
de comercializacdo de medicamentos, aqueles
com ou sem prescricdo médica, portanto ndo po-
dem ficar expostos, & disposicéo dos consumido-
res. Desta forma, orienta-se:

Medicamentos de tarja preta, de uso con-
trolado e com estocagem diferenciada:
Devem ser acondicionados em locais especifi-
cos e com acesso restrito, normalmente sob a
responsabilidade imediata do farmacéutico. Su-
gere-se no fundo da loja, em coémodo separado
e devidamente vigiado. Exige-se a retencéo da
receita médica.

Medicamentos com prescricio médica e
sem retencao de receita: Devem ser expos-
tos no fundo da loja, atrés de balcdo e de acesso
exclusivo dos funciondrios. Gavetas ou pratelei-
ras sdo os modelos mais utilizados.

Produtos de higiene pessoal, beleza e
cosmeéticos: Distribuidos dentro da loja, em
gdndolas na altura do campo de visdo dos con-
sumidores. Deve-se organizar a gdndola por
género de produtos, agrupando os itens da
mesma espécie lado a lado, por exemplo, hi-
dratantes (todos as marcas), shampoo (todas
as marcas), desodorantes (fodas as marcas) e
assim sucessivamente.

Produtos destinados a cuidar da boa for-
ma: Shakes, complexos vitaminicos, chas para
emagrecimento e produtos similares devem ser
expostos préximos a balanca, desta forma, in-
fluenciam a decisdo de compra quando o cliente
checa seu peso.

Produtos de consumo espontidneo: Pasti-
Ihas, balas, barras de cereal, laminas de barbear,
escovas e similares devem ser expostos proxi-
mos ao caixa, assim enquanto espera na fila ou
registra as compras, o consumidor é impactado
por artigos que pode estar precisando mas nao
lembrava, até entao, de compra-los.

Promocdes especiais: Pode-se montar uma
gbndola especial com produtos que estdo em
promocao, como por exemplo, encalhados, de
pouca saida e préximos de expirar suas datas
de vencimento.

Promocées sazonais: Criar oportunidades
relacionadas a datas comemorativas e com forte
apelo comercial, tais como: Semana da beleza
(produtos de beleza com descontos especiais);
Dia das méaes (kit com produtos consumidos por
mulheres); Natal perfumado (comercializagéo de
itens da perfumaria em condicdes especiais de
venda), entre outros..
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ENCERRAMENTO

Foram apresentadas nessa cartilha vérias agdes para otimizar e potencializar a comercializacao de
produtos vendidos em Farmécias & Drogarias. O intuito € ajudar e orientar a utilizacao das melhores
ferramentas de marketing estratégico para o segmento.

Deve-se sempre lembrar que as normas de comercializacdo de medicamentos sao especificas e
com um regulamento préprio, mas pode-se aumentar a participacado no faturamento, através da ven-
da de outros produtos permitidos nas farmécias. A comercializacao de artigos de higiene pessoal,
perfumaria, beleza, cosméticos, entre outros, pode representar uma fonte constante de receita para
a empresa, aumentando sua participagao na renda total do negécio.

As informacdes aqui dispostas vao ajudar a vender.

Seja criativo e atento ao comportamento de seus clientes.

Disponibilize treinamentos para seus vendedores e os mantenha motivados.
Defina metas e objetivos para alcancar a prosperidade.

Sucesso nas vendas...
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