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PERFUMARIA
COMO CATEGORIA
ESTRATEGICA EM
SUA FARMACIA
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f Para o consultor

corporativo especializado
no Canal Farma Gilson
Coelho, a perfumaria

€ hoje um componente
estratégico na composicao
do mix de produtos de

~ qualquer farmacia ou

drogaria. Segundo ele, o
tema da perfumaria agora
tem sentido de urgéncia,
POIS ja N80 é mais uma
questéo de escolha ou
tendéncia de alguns
proprietarios de farmacias
— mas necessita ser
incorporado definitivamente
a operacao do negdcio.
Seus argumentos refletem
uma trajetéria de quem
pesquisa e se ocupa com a
importancia da perfumaria
nas farmacias desde 1997,
quando passou a fazer
palestras sobre o tema no
sul do Brasil.




u Recomendamos que vocé leia com atencéo

0 conteudo da entrevista a seguir.

ABCFARMA

de Produtos

O tema da perfumaria
na farmacia nao é novo.
Por que a farmacia hoje
deve tratar a perfumaria

com novos olhos?

Porque grande maioria dos proprie-
tarios de farmécias ainda olha a per-
fumaria com olhos do passado, como
apenas um complemento. Essa visao
se mostrou suficiente nos periodos em
que a rentabilidade brotava quase es-
pontaneamente nas nossas farmécias.
Agora os tempos sao outros. Com o
aprimoramento dos aparatos fiscal e
regulatério, nossas farmacias passa-
ram a ter um maior volume de despe-
sas, simultaneamente a restricoes na
comercializacao, como € o caso recen-
te dos antibi6ticos — e ssa combinagao
produz impacto direto no resultado
da loja. A perfumaria aponta para no-
vas oportunidades, jA que o universo
dos medicamentos é extremamente
regulado. Por isso, minha reco-
mendacdo é que a farmacia passe a
administrar a perfumaria como uma
Categoria Estratégica no seu mix
de produtos. E para isso a farmacia
precisa dominar os fundamentos da
comercializagdo, compreendendo me-
lhor as necessidades dos consumido-
res e desenvolvendo as competéncias
necessarias para um atendimento di-
ferenciado. Eu me refiro a tratar a per-
fumaria de forma mais profissional,
com mais atencao e conhecimento. O
assunto é extenso e nao se esgota em
uma Unica reportagem, por isso me
coloco a disposicao para ir aos deta-
lhes, em edicOes futuras.

Além da rentabilidade,
ha outros motivos para a
Jarmaecia se ocupar mais

do tema da perfumaria?

Sempre destaco a rentabilidade
porque sem ela ndo existe sustenta-
bilidade. Mas existem outros motivos
para um olhar mais atento para a per-
fumaria. Eu recomendo que o leitor vi-
site meu site, www.gilsoncoelho.com.
br . Na base da pagina inicial, o acesso
para o YOUTUBE o levara a um peque-
no filme de 8 minutos e 35 segundos,
que aborda a importancia estraté-
gica da perfumaria na farmacia,
onde mostro uma planilha especial
que convence 0s mais céticos a terem
um posicionamento bem mais proposi-
tivo para o incremento da perfumaria
nas suas farmacias. Mas por ora vamos
examinar outros trés motivos que con-
sidero relevantes:

1. O tamanho do mercado
de perfumaria.

O mercado ja corresponde a 2/3
do que se gasta com medicamentos
no Brasil e continua crescendo a ta-
xas exuberantes. Em poucos anos,
0 que se consome com medicamen-
tos sera equivalente ao consumo de
perfumaria. Se o mercado -cresce
tanto, é porque a necessidade dos
clientes justifica a demanda elevada.
E onde existe demanda, ha oportunida-
des de negocios. Por que nossa farma-
cia ndo usufrui dessas oportunidades?
O que justifica uma participacdo bem
maior da venda de perfumaria nos su-
permercados? Sabemos por pesquisas
que esta predomindncia nao ocorre

pelo preco nem pelo atendimento, que
praticamente inexiste. A perfumaria
confere um mundo de oportunida-
des que ainda nao foram exploradas.
O ponto de partido é entender
para poder atender de maneira
diferenciada.

2. Maior percepcio sobre

as necessidades do clientes.
Os clientes das farmaécias tém ou-
tras necessidades além dos medica-
mentos. A perfumaria é uma delas.
Nossas farmécias precisam compre-
ender melhor os clientes, seus dese-
jos e motivacoes. Para os clientes,
uma farmacia que trabalha bem a
perfumaria é uma loja mais atenta as
suas necessidades — no caso de bem-
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estar e beleza, elas raramente sdo su-
pridas com um atendimento que se
destaque fora do canal farma.

3. Outro modelo de
comercializacao

No processo de comercializagio
dos medicamentos, a motivacao para
a compra ¢é fisiolégica. Nesse con-
texto, o cliente entra na loja e solicita
o produto, as vezes apenas mostran-
do a receita. Mesmo com a atencdo
farmacéutica, o esforco inicial da loja
para compreender o cliente é pratica-
mente nulo. No caso da perfumaria é
diferente. A motivacao para a compra
é psicolégica. O cliente faz uso dos
produtos se eles estdo na loja. Por isso,
a loja precisa ser mais pro-ativa e isso
nos desafia e nos convida a ampliar os
horizontes de conhecimento sobre va-
rejo. Sem estes conhecimentos a perfu-
maria acaba sendo mal trabalhada.

Quais sdo os passos
iniciais no processo
de valorizacao da
perfumaria?

Posso citar cinco topicos que pre-
cisam de atencao especial e que a
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farmécia necessita aprofundar bus-
cando mais informagdes, questio-
nando suas praticas atuais.

1. Precificacio

A perfumaria nio tem PMC (Pre-
¢o Maximo Consumidor) e nem PF
(Prego Fabrica), ao contrario dos
medicamentos. Para colocar preco,
o proprietario necessita observar
a concorréncia a sua volta. Nessa
pesquisa, pode perceber que, para
alguns produtos de uso frequente,
amargem precisa ser mais baixa, sob
pena de sua loja ser rotulada como
careira. Fraldas, alguns absorventes,
tinturas, xampus, desodorantes sao
produtos que denominamos gerado-
res de trafego. Para compensar , ha
os que denominamos de geradores
de lucro, cuja compra nao é tao fre-
quente e dos quais o cliente nao tem
muitos referenciais de preco.

2. Layout

Quando a farméacia comega a
trabalhar melhor a perfumaria, é
inevitavel que busque um layout
mais eficiente. Ninguém compra
medicamento de prescricdo porque
vé o produto. Na perfumaria, ocor-
re oposto. Mas a falta de espaco é

um desafio para as farmacias. A
correta layoutizacido da farmacia de
hoje define o trajeto dos clientes no
espaco da loja. Sdo trés pontos fun-
damentais: porta de entrada, bal-
cdo de medicamentos e checkout.
Observe a trajetéria dos clientes
quando passa por esses trés pontos.
Quanto mais afastados um do outro,
melhor, mais circulacdo. A ma dispo-
sicao pode acarretar um lado da loja
que simplesmente fica sem visitagao.
Outro erro: checkout formando fila a
vista dos clientes na entrada da loja,
o que pode dar ao cliente a impressao
de atendimento demorado.

3. Merchandising

Se a loja cria novidades que a dife-
renciam, isso precisa ser comunicado
no proprio ambiente da loja, dentro do
conceito de loja viva. Um tabloide de
ofertas é uma importante ferramenta
de comunicacdio. Se a loja é pequena e
nao faz parte de um sistema de asso-
clativismo, ha mais dificuldades, mas
mesmo assim recomendo a criagdo
pelo menos de uma lista com alguns
produtos geradores de trafego, a ser
entregue na loja e nas vizinhangas.

4. Variedade

O espaco na loja geralmente é res-
trito, o que limita a oferta de marcas
numa mesma categoria. Nao exagere
na quantidade de marcas, avaliecon-
tinuamente o giro dos produtos, oxi-
gene os estoques, mantendo o con-
ceito de loja viva.

5. Atendimento diferenciado
De quem € a responsabilidade

de orientar o cliente, lembrando
dos outros produtos e oferecendo
orientagdes pertinentes que
melhoram a qualidade de vida? Eu
nao tenho a menor davida que esta
é uma missao da farmacia!

Gilson Coelho é Consultor Corporativo com
especializacdo no canal Farma. Maiores
informacoes no site www.gilsoncoelho.com.br



