Posicionamento

Deve ser repetido durante a fase de
Desenvolvimento.

Deve ser falado novamente na fase de
fechamento da visita.

Encontr . sut S
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escrevendo Passo a Passo

. Rever os principais pontos abordados durante a
visita.

ncontr : St : :
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ses ou Passos do Fechamento

™
ﬂ FECHAMENTO:

- REAFIRMAR OS PONTOS
- CHAVES E REAFIRMAR O
COMPROMISSO

&

. W
" i
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Atencao

“Rever principais pontos da propaganda e
diferente de repetir tudo novamente”.

ncontr y St
B Internacional de Iarmacéuticos Ma,.
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O gue rever?

e 2 ou 3 pontos abordados durante toda a
propaganda, com foco nos mais
Importantes.

 Recordar o ponto acordado no
COMpPromisso.

e L-as

ncontr . A1111 . :
L Internacional de Farmaceutlcos Maglsﬁsals




Como Rever

maximo duas frases para trazer a
memaria o ponto recordado.

L

|
f

.

¢ Lncontr ; Suti
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e Cada ponto revisto deve ser muito curto e
sucinto, sendo utilizado apenas uma ou no
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Revendo o Compromisso

mesma forma, sucinto e direto.

« No compromisso devemos envolver nosso
Interlocutor na argumentacao, como por
exemplo:

“... Como haviamos acordado, o senhor ira ....”

‘9 « O Compromisso deve ser revisto seguindo a
i

\
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@fgrecer uma Prestacao de Servico

47

* Antes de terminar reforce uma prestacao
de servico da sua farmacia:

 Exemplo: Telefone para contato, site, e-
mail, solicitac&do de trabalho, apdio técnico
ao medico ou ao paciente etc.

EHCDHtTO ; St : :
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# Prestacao de Servigo

 Quando possivel o Representante deve
além de oferecer o numero do telefone da
Farmacia. Também deve oferecer o seu
numero de telefone movel.

O Representante deve também passar esse
telefone para a recepcionista do médico ou
da Clinica.

Encontm . Sutl . 179 .
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Ef Valor da Prestacao de Servico

P
e
i -
.

e Divide responsabilidade

& e Fortalece o relacionamento

» Oferece seguranca para o prescritor.

o Deferéncia a marca ou posicionamento

e Garante maior identidade com o
Representante e ou farmacia.

EHCDHtTO ; Suti : :
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Materials de apoio

Folhetos

e Adesivos

* Trabalhos Cientificos

e Brindes.

e Convites para Eventos.
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Folhetos ou Laminas

. Devem ter o tamanho minimo de A4:
~ + Deve agregar valor.
* Blocos podem ser um pouco menores.
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Adesivos ou Informacoes

1. Devem conter o objetivo (telefone e

2
3
d endereco etc.)
2. Deve conter o pocionamento da farmacia.
3. O posicionamento deve estar presente me
todos os materiais cientificos.
\
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Trabalhos Cientificos

Abstracts

Estudos Clinicos
Comparacoes

Modelos de Formulacoes

ncontr ; Suti : :
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@j Apresentacao dos materiais

e Deve ter os pontos importantes previamente

grifados .

« Esses pontos devem ser abordados pelos
Representantes.

* Esses pontos marcados devem chamar a
atencao do Representante.

o -
—
E‘h‘h
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Apresentacao dos materiais:

+" Deve ser trabalhado e nao simplesmente
,{é entregue.
"+ N&o deve ser utilizado diminutivos.
 Deve ser utilizado para gerar compromissos.

a
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Brindes:

e Possui a funcao de gerar uma ampliacao ou
extensao da propaganda.

ncontr y Sut
B Internacional de Iarmacéuticos Ma,.

oistrais




Brinde 1deal:

Deve ter Utilidade

Prestacao de servico

* Que figue no consultorio

e Que figue na mesa do meédico.
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ﬁ"ﬁﬁ Modelo simplificado:

 NOs da FarmaExata, gostariamos de agradecer o
tempo que o senhor gentilmente dispensou e
lembrar que na préxima visita se o senhor nos
permitir, podemos rever como foi a sua avaliacao
dessa nova possibilidade terapéutica que Ihe
apresentamos hoje.

* Doutor Fulano, mais uma vez, obrigado e até a
proxima visita.

ncontr . cut]
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proxima visita:

" Agradecer em nome da farméacia de forma
| sucinta o tempo dispensado.

« Antecipar o tema da proxima visita.

A

ncontr : Sut
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radecer e antecipar o tema da

oistrais




j&\/lodelo completo de Fechamento
12 Parte

W
T
el -
ek .
. b 'l'l.
1V ra
.

e " ..Bom doutor Fulano, (sempre chame pelo nome

o pelo titulo e nome e nunca apena pelo titulo).

Gostariamos de finalizar a minha
propaganda, lembrando que a FarmaExata
é a sua certeza de confianca e qualidade
na dose certa e que oferece ao senhor....."

EHCDHtTO ; St : :
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MOdeIo completo de Fechamento
4 22 Parte

. a possibilidade da utilizacao da droga X
na apresentacao Y que beneficiara seus
pacientes com/Z ..... ! (ponto importante abordado
durante a fase de desenvolvimento), além do mais, a
FarmaExata oferece também a
possibilidade do tratamento da patologia Y
cOom uma apresentacao nao contemplada

pelos produtos de marca. (Outro ponto importante
abordado durante a fase de desenvolvimento).
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Modelo completo de Fechamento

32 Parte

.+ "... Bom Doutor fulano, gostaria de deixar

:':*;531",- '

0S

nossos telefones, e formas de contato com o
senhor para que o senhor ligue sempre que
achar necessario, eu ou algum profissional da
farmacia, estaremos prontos para atendé-lo..."

(Prestacao de Servico)

EHCDHtTO ; St : :
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Modelo completo de Fechamento
42 Parte

' "... Bom Doutor fulano,agradecemos o tempo
gue o senhor nos dispensou e na se o0 senhor
nos permitir, na proxima visita,nds poderemaos

conversar sobre as oportunidades gue surgiram
durante o més para os produtos que lhe
apresentei, mai uma vez, obrigado e até a
proxima visita..."

(Argumentacao final)
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Ajuda Visual:

e Deve ser a base do roteiro da abertura
e Do Desenvolvimento
e Do Fechamento

ncontr : Suti
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Ajuda Visual:

e Deve ser construida na mesma forma
ordem ou passos apresentados durante o
fechamento.

ncontr : Sut : :
F‘ COMUO 1. ternacional de Iarmacéuticos Maglsf%%.ls




iIcadores de um bom fechamento:

e Médico continua atento.

’? « O objetivo da visita fol abordado durante a
| visita.
* O Representante conseguiu um
COMpPromisso.
A
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I@ﬁ?cadores de um bom fechamento:

47

O medico participou da propaganda, houve

um didlogo e ndo um monodlogo.

e O médico passou informacdes que podem e
deverao ser utilizadas pelo Representante

no planejamento da préoxima visita.

EHCDHtTO ; Suti
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¢ Indicadores de um bom
fechamento:

O Representante faz anotacoes da ficha de
visita de forma objetiva e nao subjetiva.

O Representante consegue ou pPossui
expectativa de mudanca de comportamento
ou habito prescritivo ou nivel de conexao do
medico.
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Mudancas

Magrite.
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/I Fases da Propaganda Médica

Apresentacao

Prée-visita — Abertura S

Pos -Visita

Encontr . A ads AR
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Pos-Visita

e AnotacoOes Gerais:
O gue anotar e Como anotar

e Como estabelecer um objetivo SMART para
a proxima visita

e Como analisar alinhamento e novo nivel de
Conexao e Efetividade da Propaganda.

[ )
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/ Comunicagao com 0S
Prescritores - Modulo 1V:

i “Andlise Pds-Visita “

Consultor José Almelda

;'-._
4
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Fases da Propaganda Médica

Apr.ésen’-[éé;é |
Pré-visita — Abertura 0 |
Chave |

Fechamento - Pés -Visita

ncontr ; St : :
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Conceito: Analise Pos -Visita:

Analise e anotacdes realizadas pelo
Representante ou Profissional Propagandista
imediatamente apos o término da visita
realizada e anteriormente a proxima visita

S Magisttais




Objetivo do Modulo IV

@ Entender como Analisar a efetividade da
Propaganda Médica de forma objetiva e quais
0s indicadores importantes que
utilizados .

Indicadores Qualitativos
/@ Indicadores Quantitativos.
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4 Programa do modulo IV

a0

Revendo sucintamente 0s passos da
Propaganda Medica

Conceitos de Pods-Visita

Objetivo da Pds Visita

nformacOes da fase Pds-visita

~uncao das informacoes objetivas .

Roteiro passo a passo de Analise Pds-visita
Exemplos de Analise Pds-Visita.

Proxima Aula.

g O O1 =~ ayiie
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C%é% Comunicacao com Prescritores
_ﬁf""l\/lc')dulo Representante: Fase 1V

25
F

» Analise do Objetivo da Visita Versus
Realizado

* Nivel de Alinhamento, Nivel de Conexao
« Quadrante e Estilo Psicossocial

* Produto Chave

Temas discutidos

Solicitacoes

Demonstracoes de Interesse

o hacéuticos
Ma,

L

LINAAALL Y .
4, Internacional de
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Analise PoOs-visita

!
\
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;Informagoes da Fase Pds- Visita
(Cenario Apresentado)

&

1. Alinhamento inicial e Alinhamento Pos-
Visita

2. Mudanca no Perfil Psicossocial do
Prescritor

3. Nivel de Conexao da Farmacia com o
Medico

4. Objetivo planejado e Resultado

5. Impacto dos Materials fornecidos
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;Informagoes da Fase Pds- Visita
(Cenario Apresentado)

&

6. Comentarios espontaneos feitos pelo
medico.

/. Comentarios induzidos por Sondagens.

8. Houve algum tipo de objecao ?

9. Compromisso realizado

10.Solicitacoes.

11.AnotacOes objetivas na ficha.
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#Analisando Informacdes Pdés -Visita
Perfil Psicossocial do medico:

e O Prescritor bem como o Propagandistas
podem ser classificado em 4 perfis
comportamentais.

* Esses perfis possuem valores e necessidades

diferentes.
o O alinhamento do Propagandista com o

Prescritor depende da construcao do uso de
frases que impactem diretamente esse perfil.

ncontr . Suti
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nformacoes da Fase Pos-Visita
(Cenario)

@ Alinhamento Continua o0 mesmo ?
@ O Tzer despertou o interesse do medico?
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@j Perfil Psicossocial:

P J_:‘:T
'”s'??{h
e

3
“® O perfil psicossocial que voceé classificou o
medico previamente continua 0 mesmo apos a
visita?

@ Os argumentos utilizados para o perfil
previamente escolhido resultou em melhor
comunicacao com o Prescritor?

ncontr : Suti
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ntendendo os Perfis Psicossocilals

D . DIRETIVOS

| - INFLUENTES
S + SEGUROS
L, - CRITERIOSOS
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ESTILO S
SO CIAIS
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i"lKNHZA

RECONHECE
NAS
PESSOAS:
O QUE
VOCE
PRECISA
CONSEGUIR
DELE:

O QUE ELE
PRECISA:

COMO USA
O TEMPO:

SOB
TENSAO:

O QUE ELES
ESPERAM
DOS
OUTROS:

ONDEVOCE
DEVE

APOIA-LOS

ESPERA
QUE VOCE
RESPONDA:

PARA
TO MAR

DECISCOES
OFERECA A

NCOLIIG

LLL W
Internacional de*

DOMINANTE
(D)
CONTROLE

RESULTADOS
ESTATUS

OUVIR

CONSTRUIR SUA
PROPRIA
ESTRUTURA

EFICIENTE
AUTO CRATICOS

QUE POUPEM O
SEU TEMPO

SUAS
CONCLUSOESE
ACOES

O QUEPODE SER
BOM PARA ELE

OPCOESE
PROPABILIDADES

INFLUENTE
()
0 SOCIAL

ELOGIOS
GRATIDAO

CONTROLAR-SE

INSPIRE A
ATINGIR OS
OBJETIVOS

EXTROVERTIDO
AGRESSIVOS

ESFORCO

USA IDEIAS E
INTUICOES

O QUE PODE
SER BOM PARA
0S OUTROS

INCENTIVOS
MOTIVACOES

1]

I armni:

SEGURO

(s)
AMBIENTE DE
APOIO
ATENCAO
SERIEDADE

AGIR

CLIMA
AGRADAVEL

AMAVEL
SUBMISSO

RELACIONAMENTO

SUAS EMOCOES E
SENTIM ENTOS

POR QUE MJDAR?

GARANTIA E
SEGURANCA
REFERENCIAS.

CRITERIOSO
(€)
PARTE TECNICA

TRABALHO
PROCESSO

DECIDIR

DETALHES

PRECISO
ESQUIVO

CONFRONTO

SEUS PRNCIPIOS
EOPINIOES.

COMO? QUAL O
PROCESSO ?

LAUDOS
TECNICOS
PROVAS.
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Nivel de Conexao

 Mudancas no nivel de Conexao?

o Utilizou a estratégia de conexao conforme
0 nivel de conexao ?
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Conexao com a Farmacia

* Nao conhece o servico da

Superficial Farmacia

» Nao enviou nenhuma receita

» Conhece porém envia poucas

Tentativa oceitas

« Envia Receitas para sua farmacia

Acreditavel e para o concorrente

1. Profunda A gr_ande maioria das r,ec_eitas é
‘ enviada para sua farmacia.

¢ Encontr ; Avifs g
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Estrategia de Visita

* Orientacao: Apresentar todas as

Superﬁcial informacdes possiveis tentando
| identificar pontos de interesse
i + Acompanhamento: Focar a
Tentativa propaganda no ponto de

Interesse.

» Motivacao: Motivar o Prescritor

Acreditéve| de forma ética, identificando
ponto que falta para fidelizagao

» Expansao de Uso: Apresentar
’ Profunda novas possibilidades de uso ainda
‘ nao utilizadas pelo Prescritor.

- Encontr ; Suti
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bjetivo da visita Planejado versus
f- Resultado:
o

.Iil
r;‘I.'H
L

@ Objetivo planejado atingiu o resultado
desejado?

@ Objetivo atingido parcialmente ou
totalmente?

@ Continua 0 mesmo objetivo para a
proxima visita ou altera ?

ncontr :
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aterials Promocionais e ou apolo:.

@ Fol utilizado de forma correta conforme plano
promocional?

@® O material fol desenvolvido ou fornecido?
@ Despertou interesse do medico?

. @ Foi utilizado como apoio ?

ncontr . A1111 . :
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,ﬁgmentérios espontaneos do Médico?

R
|
asr
Tl

@ Qual ou gquais comentarios foram
realizados sem que o médico tenha sido
induzido?

@ Fol realizado uma pergunta de verificacao
sobre esse comentario?

@® Esse comentario oferece ponto para ser
trabalhado na proxima visita?

@ O comentario ja foi feito em outras visitas?

Encontm . Sutl . 222 .
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@omentarios induzidos por sondagens?

« Utilizou sondagens fechadas ou Abertas?

* As sondagens fechadas foram generalistas
ou estavam atreladas a um ponto de apoio
do material promocional ou cientifico?

* As sondagens abertas motivaram o
Interlocutor a falar livremente?

* A resposta da sondagem fol
complementada pelo Representante?

* Voceé refaria a mesma pergunta em outra
visita?

EHCDII'[I‘(} ; Suti : :
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@ﬂDrescrltor apresentou algum tipo de

objecao?

@ A objecao fol apresentada de forma natural ?
@ A objecao foi apresentada apos uma pergunta

ou apresentacao de uma informacao
especifica?

@ A objecéao foi apresentada apds exposicao de

um topico especifico do material
promocional?

Encontm . Sutl . 204 .
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ﬁ"? Compromissos

I..-|.|
e T .
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e Obteve algum tipo de compromisso
durante a visita?

O compromisso fol proposto naturalmente

pelo Prescritor?

O compromisso foi solicitado pelo
Representante?

O compromisso esta atrelado ao mater
promocional, cientifico ou de apoio ?

EHCDHtTO ; Suti
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j Solicitacées:

@ O Prescritor solicitou algo?

@ O Prescritor solicitou alguma informacao
para ser atendida na proxima visita?

@ Vocé determinou de forma objetiva qual a
data de entrega da solicitacao?

@ Vocé se comprometeu com o Prescritor?

P “:—
3 .tﬁ?:‘-i_‘-'"h
B
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Anotacoes na ficha:

Ciclo 01

Data da Visita: | 00/00 Legenda

Estilo Psicossocial | DI DISC

Produto Alvo: Formulacéo ou
Produto

Alinhamento: Médio Nenhum, Baixo,
Médio e Alto

Conexao Tentativa Superficial,
Tentativa
Acreditavel
Profundo

Compromisso Médio Nenhum, Baixo,
Médio e Alto

Solicitacdes
Comentario

Encontr . suti L
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Para pensar !l

i? e “Seus clientes menos satisfeitos sao sua maior
fonte de aprendizado.*

e "Temos que investir muito dinheiro na mudanca de
comportamento”.

Bill Gates

« Passado é licao para refletir, ndo para repetir.
Mario de Andrade

\
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Mudancas

Magrite.
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Informacoes e Relatorios de
Produtividade da Propaganda Méedica

Consultor José Almeida
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Igﬁllgenua de Mercado e Controle

das informacoes :

‘l:. ¥
&
=3

Ficha de Cadastro
segmentacao de painel médico.
Curva ABC.

Mecanismos de Controle e
mensuracao da efetividade da
propaganda.

W
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ﬁ"ﬁﬁ Inteligéncia de Mercado

P
e
&
=

e Grupo de informagdes importantes que ajudam

| que Impactuam diretamente nos resultados da
farmacia.

e As empresas investem aproximadamente 15%
do faturamento em auditorias e informacoes de
mercado.
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Auditorias do Mercado Farmaceutico
& (Receituario)

'». Fotocopiam as receitas através de maquinas
estrategicamente distribuidas pelas farmacias
em todas as cidades auditadas.
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Informacoes Auditadas

Nome do médico

. O gue prescreve.

~ + Quanto prescreve

e Como prescreve
 Fregliéncia como prescreve.
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f’f Informacoes de Distribuicao

" Distribuidoras fornecem as informac6es de

\ produtos farmacéuticos vendidos por Bricks
(CEP).

* Esses dados sao comparados com o volume
dos produtos concorrentes no mesmo territorio
e desta forma permite de se avaliar o
desempenho da propaganda por regiao, por
bairro e por rua.
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O gfue fazer sem as informacoes das
auditorias ?

[ i

#
i
“nfn

‘. Captar todas as informacdes possiveis.
« Avaliar, atualizar e controlar as informacoes.

o Utilizar as informacoOes para fazer leitura de
cenario.

« Utilizar as informacoOes para fazer plano de
acao.

Encontm . Sutl . 236 .
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ngﬁs as informacoOes necessarias para
© compor um cadastro eficaz?

i
i

]

s

“». Quantidade de médicos

« Especialidades visitadas

e Qualificacao dos medicos (curva ABC)

e Segmentacao do cadastro.

* Freguéncia e Sequéncia. (datas da visita)
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@éelatorlos e formas de controle e

47

- Re
* Re
* Re
* Re

atorio ¢
atorio ¢
atorio O

atorio ©

mensura(;ao

e visitacao.

e visitacao segmentado
e demanda de receitas
e Vendas.

e Quadrantes de prescricao
 Nivel de Conexao e alinhamento.

EHCDHtTO . 51111 3
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Construcao dos relatorios e Fichas de
Controle

!
\
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f Ficha de Visita
y Frente:

™
=~
"'-3-‘:'1"%.
e

Nome do médico, CRM e Data de Aniversario.
Especialidade principal e secundaria

Local principal de atendimento e local secundario.
Horario destinado a propaganda.

Valor da Consulta

Pacientes por dia

Categoria do convénio que atende.

Farmacia que utiliza.

Perfil do Médico:

=

© 0 ~N o oA w N
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Ficha de Visita
Frente:

+10. Numero da Ficha:
.,' 1. Quadrante:
= 12. Conexao:

13. Nome da Secretaria
- 14. Telefone do local
 15. E-mail do médico

1_
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Ficha de Visita
Verso

Data da visita:
i
= 2. Anotacoes da visita
3. Objetivo da préoxima visita:

ncontr y Sut : :
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visita

/+' Data da visita:
~*, Comentario da visita anterior
;} * Objetivo da visita atual.

i
¢ Encontr . Suti
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macoes do verso da ficha de
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de conseguir as informacoes?

~ + Aproximadamente 90% das informacoes sao
fornecidas pela secretaria.

1_
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Explicando os itens da ficha médica
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f/ Nome do Médico:

.f' Anote o0 nome do médico e a forma como ele

. gosta de ser chamado (1° nome, sobre-nome etc.).

« Jamais chame apenas de doutor, as pessoas

gostam de ser chamadas pelo seu titulo
acompanhado pelo seu nome.

ncontr ; Sut
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Data de Aniversario

Lembrar a data;

Enviar um cartao;

o Telefonar;

« Enviar um e-mail:

+ Quando viavel dar um presente;

\,‘

equenas atitudes geram um valor agregado alto
e melhoram o alinhamento entre vocé e o
meédico”
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Especialidade

Anote a primeira e a segunda especialidade do
. médico.

~« Procure visitar no local onde ele exerce a
especialidade mais importante para voce.

"‘Exemplo: Endocrino e Clinico, se Endocrino é
mais importante, nao o visite onde ele faz
apenas clinica médica.”
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Local de Atendimento

/" Anote os locais onde o médico atende, sendo 0
'\ local principal e o local secundério.

Procure visitar no local onde o potencial de
orescricao € maior, onde o perfil aquisitivo do
paciente é maior.

, Exemplo: Entre hospital e consultorio, dé
'; preferéncia ao consultorio.

¢ Encontr . Suti . 249 .
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Valor da Consulta

Valor da consulta:
NUmero de pacientes:
 Tipo de convénio que o medico atende:

“Essas informages indicam o tipo de paciente, o poder
aquisitivo e o tipo de produto que o médico possuli
‘potencial para demandar para a farmacia.”

sa informacao permite classificar o medico em ABC.

II
i
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Farmacia gue utiliza

Anote gual a farmacia que o medico costuma
_Indicar;
 Tente entender quais os fatores motivacionais;

“Nao confie na sua memoria, anote tudo.”
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Perfil do Médico:

Anote caracteristicas da personalidade do
. medico, como por exemplo:

~« Direto, franco

e Comunicativo, amigavel

e Ceético,desconfiado

e Conservador, convencional

| Essas informacoOes ajudam a elaborar uma visita
' ¥ mais produtiva e também a melhorar o nivel de
-‘~' alinhamento com o médico”.
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Numero da Ficha

A ficha do médico deve ter no canto superior direito dois
' numeros:

* O primeiro refere-se a semana do més
e O segundo refere-se ao dia da semana

« Exemplo: 12 (1= 12 semana e 2 = Segunda feira)

24 (2= 22 semana e 4 = Quarta Feira)
43 (4 =42 semana e 3 = Terca Feira)

“Essa anotacao ajuda a montar um roteiro de forma
coerente, garantindo a freqléncia e sequéncia de
acordo com o potencial do médico “
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Quadrante
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Quadrante

QUADRANTE l I ADRANTE |

Prescreve Conhece e prescreve
Divide receituario Pouco
RANTE |
QADRMTEV | QUAD N

Prescreve Nio conhece

Faz propaganda dal| Nao prescreve
Farmacia Conhece

Nao prescreve

A
" Encor . . 255 -
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Quadrante

QUAORAVTE ! | apRANTE !
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\

Quadrante

AcREDITAVES TENTATIVA
COMPROMETIDO POLICO COMPROMETIDO
ol ADRANTE vV QUADRANTE |
NDO UPERFICIAL
pROFU 5
WO CONPROMETIO NADA COMPROMETIDO

- ncontr _ AL
E‘ ERL 1O Internacional aihel_1 armaceuticos Ma‘.

oistrais




Quadrante

QUADRANTEN | s pRANTE |
ACREDITAVEL TENTATIVA
MOTIVAGAO FOGO NO PONTO DEAPCIO

QUADRANTE Y QUADRANTE!
HROFUNDO UPERFIOIAL

INFORMAGRO TOTAL

nouns LTRSS

\
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Conexao

ﬁ E o retorno que o médico lhe oferece em
'\ relacao a eficacia de sua propaganda.

e Conexao Superficial

« Conexao Tentativo

e Conexao Acreditavel
e Conexao Profundo.

.
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Conexao e Alinhamento

Conexao: e Alinhamento:

. Relacao de retorno  Relacao da pessoa
do médico em relacao do Representante
a propaganda. com a pessoa do
medico.
)
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Conexao e Alinhamento

_ ig Alto alinhamento nao representa alta conexao.

"« Alto alinhamento pode diminuir a capacidade de
cobranca.

e O interessante é alta conexao.

\

- ncontr . A1111 . :
E‘ R Internacional de Farmaceutlcos Maglsf:‘srlals




Nome da secretaria

" A secretaria exerce um papel importante:
* Abre a portas do consultorio do medico
e Possui muitas informacdes do meédico.

e Pode influenciar na escolha da farmacia
magistral.
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e-maill

Enviar informacoes, convites, materiais e ou
| ﬁ Informacoes importantes.

-
[
h-

tras

e Use com critério e se possivel peca autorizacao

para enviar atraves dessa ferramenta.

\
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Curva ABC

Meédicos A > o 10a20% do
Cadastro.

e Médicos B > e 30a40% do
Cadastro.

"'_' Meédicos C
;E_ T+ 40a50% do
! cadastro.
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Meédicos A

- S&0 responsaveis pelo maior parte do
'(aturamento.
|

\
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Visitas ao Painel Segmentado

“% Medicos A . * 2vezes pormes, 1% e
] 3% semana.
e Médicos B . * 01 vez por més

(sempre no mesma
semana do mes).

v . ~ o
i. Médicos C , rL]Jgrlr(l) Més sim outro
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Cobertura da visitacao

"« Tao importante quanto visitar no minimo 90% do

painel, a farmacia deve focar seus esforcos
visitar 90% dos meédicos categoria A, com Vi
e revisita.

a
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Cadastro Ideal

} 220 meédicos
e 10 médicos/dia
e Meta minima de cobertura 90% = 198 visitas.
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= Médicos A
~ + Médicos B
e Médicos C

', e Total:

1_

5

ﬁ‘.
¢ Encontr ; Avifs P
‘ E‘CU © Internacional de Iarmacéuticos Maglsf:Grgals

Simulacao
220 visitas

40 duasvisitas 80
80 uma visita 80
60 MeéEs sim 60
60 Meés nao
220




j Cadastro e fichas atualizadas

G

o' Facilita o planejamento e aumenta a
= produtividade

* Se 0 Representante saia da Farmacia, as
Informacodes ficam com a farmacia e o proximo
colaborador nao inicia seu trabalho do zero.
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Controle da Informacoes

" O cadastro deve ficar com a farmacia e nao com
. 0 Representante
e Deve ser atualizado semanalmente

e Caso nao tenha sistema, o controle pode ser
feito por planilhas em Excel.

i

£
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Relatorio Semanal de Visita

O Relatorio de visitacao deve ser semanal.

» Deve ter o total de visitas dia e o total
J acumulado e a média de visitacao.

\
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Mudancas

Magrite.
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Classificacdo e categorizacdo do médico

" O esforco para conquistar o receituario de um medico

. aumentou significativamente e deve aumentar ainda
mais com as campanhas agressivas de marketing; usa-
se 0 “targeting” como uma ferramenta que auxilia
selecionar os médicos de maior potencial, “handhelds” e
“palmtops” com informacdes preciosas sobre cada
prescritor. Entretanto, todos esses investimentos e
esforcos sO se materializardo em resultados na ‘hora da
verdade’, ou seja, nos raros minutos (ou até segundos)
gue o representante tem a frente do médico, caso o
propagandista estiver realmente bem preparado para
exercer seu papel junto a classe médica.
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Pesquisa de Mercado

o' Para poder usar as percepgdes e reacdes de
seus clientes para avaliar a qualidade dos
produtos e servicos, 0s instrumentos de
avalilacao da satisfacao do cliente devem medir
estas percepcoes e reacoes com precisao.
Segundo Hayes (2001, p. 02) “os questionarios
de satisfacao do cliente servem para determinar
as percepcoes e reacoes relativas a qualidade
do servico ou produto”.
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ﬁ’? Conceito de Marketing

,....

o' Para Kotler (2002, p. 30) “marketing é um
/ processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que

necessitam e que desejam com a criacao, oferta
e livre negociacao de produtos e servicos de

valor com os outros”.
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Conceito de Marketing

o “... 0 marketing ndo é uma funcéo; é uma forma de

. fazer negdcios. O marketing ndo é uma nova
campanha de publicidade ou a promocao deste
més. Tem que ser uma atividade difundida, parte do
trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria.

e Sua tarefa ndo e enganar o cliente, nem falsificar a
imagem da empresa. E integrar o cliente a
elaboracao do produto e desenvolver um processo
sistematico de interacdo que dara firmeza a

* relacao” (Mckenna, 1992, p. 6).
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10 Ps

* “Phocus” — foco;

Positioning” — posicionamento;
e - “Product” — produto;

e - “Promotion” — promocao,

o -“Place” — distribuicao;

e -“Price” — preco;

o - “People” — pessoas,
e -“Providers” — fornecedores;
- “Protection” — protecao;

i o - “Post-place” — pds-marketing.
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Foco

*" O “Phocus” é o foco “a quem se destina,

. estatica ou comportamental mente, o produto
gue pretende vender’. E a determinacao clara
de onde, quando, para guem e que

e caracteristicas o consumidor de um dado
produto possui. Determinar o foco é de suma

e Importancia para determinar o0 sucesso de um
produto ou servico, pois garantira que esse

¢ esteja sempre de acordo com 0 mercado gue se
deseja atingir.
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Ef Do Produto para a Empresa

o Na industria farmacéutica existe uma tendéncia

)

' clara da migracao do “foco em

e produtos” para o “foco em clientes (0s
medicos)”. Pois cada vez mais, as empresas se

e organizam em funcao dos clientes gue
possuem.
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4 Por que Alvo?

- a) entregar o maior valor percebido pelo médico

. (cliente);

* b) focar no desenvolvimento da marca para
assegurar a lealdade do médico

e (cliente);

e C) prover além das expectativas do médico
(cliente);

e d) agir com velocidade de resposta as questbes
dos médicos (clientes).
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Posicionamento

»' 0 posicionamento é: “...detalhar, organizar e dar

s, consisténcia ao extremo, a todos 0s
componentes da identidade da empresa (marca,
Instalacoes, recepcoes fisicas e virtuais,
papelaria, todos os mecanismos de
comunicacao)”.

e Ja Kotler (1998, p. 74) cita que “o
posicionamento comeca com um produto, uma
mercadoria, um servi¢co, uma empresa, uma
Instituicao e até mesmo uma pessoa ...".
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Posicionamento

Definir a identidade da empresa, ou seja,
'\ posicionar-se & como saber quem a

~« empresa é uma vez que ela ja definiu aonde
guer chegar, ao definir o foco.

\
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ﬁ’? Posicionamento pessoa

3
» Uma boa visita depende do profissional, ou seja,
\ ele é quem precisa ter a sensibilidade para
saber como abordar cada meédico e saber que
tipo de material vai utilizar com cada um deles, a
fim de chamar sua atencao para o produto.
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Posicionamento do
Representante

o' 0 propagandista farmacéutico tenta condicionar

", 0 consumidor (os médicos) a adotar um ponto
de vista favoravel em relacao a mensagem
promocional. O objetivo € aumentar a
probabilidade de o médico comprar a idéia de
um produto ou servico. Nesse sentido, a
propaganda ilustra a estreita relacao existente
entre a comunicacao de marketing e a
estratégia promocional.
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Place (distribuicao)

o Kotler (1998, p. 94) como sendo: “... atividades de

- mowmentagao que facilitam o fluxo de produtos desde 0
ponto de aqwsu;ao da matéria prima ate o ponto de
consumo final...

* Hoje, longe de serem apenas dispensadores de
medicamentos, as farmacias oferecem um mix variado
de produtos e investem em servicos diferenciados para
atrair o

* cliente. Novos conceitos como os “deliveries”,
estabelecimentos que trabalham guase

* que exclusivamente com entregas de produtos em
domicilio, também comegam a despontar como forte
tendéncia no Brasil.
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& Price (preco)

o prego passa pela relac&o custo x beneficio, isto
é, um produto sera considerado caro, barato ou
de bom preco, dependendo da qualidade de
todos os beneficios que oferece, ou servicos
gue presta no decorrer de sua existencia,
ponderados pela intensidade de utilizacao.
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Ef People (pessoas)

S5
e

"l T
i ]

*" O cliente moderno é exigente, inteligente e
. acima de tudo, consciente de seus direitos. Para
PD (1999, p. 318) “manter o cliente nao é mais
uma questao de preco ou gualidade,

 mas acima de tudo uma questao de
encantamento’.
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People (pessoas)

o' Na industria farmacéutica de fato a tecnologia
. velo auxiliar os profissionais no

e dia-a-dia, facilitando as tarefas burocraticas e
permitindo que eles tenham mais tempo

e para se preparar para as visitas. Mas nunca
antes o contato humano foi tao valorizado

* pelos clientes. Hoje, os medicos nao tém muito
tempo para atender os propagandistas,

¢ mas valorizam aqueles que sao bem
preparados e trazem informacoes novas.
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Protection (protecao)

“os consumidores estéo diplomados e

conscientes do que compram...”. Se o0s clientes
determinam o valor das empresas, € necessario
garantir sua lealdade e manter uma relacao rentavel
para ambas as partes.

Na industria farmacéutica a questao da protegao
esta relacionada com a criagao

de uma identidade de marca que agrade ao medico,
ou seja, incluir uma personalidade

C
qu

C

e marca, uma idéia impulsionadora central com o
ual os médicos se relacionem, um

Iferencial em relacao a outras marcas e inovacoes.
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j” Post-place (pds-marketing)
Antes

Sy
i

-f""h“post-place” é o “aftermarketing”, o Marketing de
\ Relacionamento, a ferramenta que

o faz as empresas ficarem junto ao cliente apos
eles comprarem o produto.

* Postplace sao as providéncias e atitudes gue a
empresa toma imediatamente apos a relacao

e da venda’.
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4 Marketing de Relacionamento

-."?Em relacao a isso, Kotler (1998, p. 106) explana
| que “o Marketing de

* Relacionamento é baseado na premissa de que
clientes importantes precisam receber

e atencao continua”.

e As empresas hoje estao se aproximando cada vez
mais do marketing de relacionamento, estrategia
essa que enfatiza a construcao e manutencao de
relacionamento lucrativo em longo prazo com 0s
clientes oferecendo-lhes maior valor e satisfacao
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#" Marketing de Relacionamento

*"Hoje, as empresas de maior destaque fazem de tudo
para manter seus clientes. Muitos mercados ja atingiram
sua maturidade, e nao ha muitos

«  clientes novos na maioria das categorias. A competicao
€ cada vez maior, e 0s custos para atrair novos clientes
sobem cada vez mais. Nesses mercados, poderia
custar até cinco vezes mais atrair um novo cliente do
gue custa

e manter um cliente atual satisfeito. Um marketing
agressivo custa mais do que um marketing defensivo,
pois exige uma enorme quantidade de trabalho e
despesas para afastar os clientes dos concorrentes que
estao satisfeitos”

(Kotler & Armstrong, 1999, p. 397).
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Béses do Marketing de Relacionamento

A identificacao da base de clientes;
¢ b) O reconhecimento dos clientes como individuos;

' ¢) O conhecimento de suas necessidades e
expectativas;

e d) A mensuracao da satisfacao proporcionada a
eles;

e e) O fornecimento de canais de comunicacao
amplos;

* f) A demonstragao ativa de sentimento de
reconhecimento a eles.

e Vavra (1993, p. 35) “0 Marketing de
Relacionamento “
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ﬁ’? Bases do After Marketing

o

- 1. Oferecer produtos ou servicos de qualidade;
‘s, 2. Possuir um sistema de distribuicdo eficaz;

« 3. Possuir valores voltados para a qualidade,

e 4, Possuir uma administracao pro-ativa;

e 5. Incentivar a constante melhoria no clima
organizacional.

EHCDHtTO ; St : :
4 Internacional de Iarmacéuticos Maglstrals




f After marketing

o' “...a grande maioria ainda adota uma postura de

. culto ao produto, e os clientes que se danem”.
As modernas organizacoes, onde o cliente € o
foco, sabem que o produto de nada importa se
nao atingir as expectativas deste. A qualidade, o
preco, o prazo de entrega e a garantia sao
elementos definidos por agueles que compram.
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e'“...avenda é apenas o inicio deum

' relacionamento”, deixando claro que o tipo de
relacionamento pode variar conforme o resultado da
venda.

 Quando a venda e boa, ou seja, o cliente teve suas
expectativas atendidas, o processo continua, com a
expectativa de que esse cliente faca uma nova
compra. Quando a venda € otima, ou seja, as
expectativas do cliente foram superadas, o
relacionamento tem um excelente ponto de partida,
a satisfacao do cliente.

e AS Vvezes ISSO nao acontece
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4 Falhas no relacionamento
Sofrimento em siléncio

é
v
- 4

»" 1. “Ele sofre em siléncio” — Situag&o negativa,

. pois a empresa hao sabe que nao
correspondeu. A proxima compra sera feita
esperando-se ja, a insatisfacao.

Fonte: Vavra (1993, p.
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4 Falhas no Relacionamento
y “Muda em Siléncio”

+' 2. “Ele muda para outra empresa em siléncio” —

. Situacao potencialmente negativa, pois a
empresa perde um cliente sem saber a razao e
muitas vezes investem recursos na conquista
desse cliente sem obter resultados.

Fonte: Vavra (1993, p. 150)
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4;* Falhas no Relacionamento

S@Tre em siléncio, mas divulga o sofrimento

o 3. Se Medico: “Ele fala com outros médicos e
\ formadores de opiniao sobre a insatisfacao” —

Situacao completamente negativa, uma vez
a empresa perde mais clientes”.

que

e Se Consumidor: “Ele fala com amigos e vizinhos

sobre a insatisfacao”

Fonte: Vavra (1993, p.
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ﬁ Falhas no Relacionamento
" Busca dos Direitos e Reparacoes.

o
e

F
g
|
J
i
P
o

"+, “Ele procura 6rgaos legais de protecdo ao
consumidor” — Esse resultado leva a empresa a
ser investigada e as conseguéncias da
propaganda negativa sao imensas.

Fonte: Vavra (1993, p. 150)
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4 Falhas no Relacionamento
“Busca outra empresa’

é
v
- 4

+' 5. “Ele procura a empresa’ — Um resultado

| altamente positivo, desde que a empresa esteja
pronta para atendé-lo de forma correta e sanar

as causas de sua insatisfacao.

Fonte: Vavra (1993, p.
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V, Qualificacao

»" Outro fator critico € o treinamento do pessoal,

POIS esses serao elementos chave no
relacionamento.

 Um atendente (Propagandista) mal treinado
pode destruir um relacionamento, enguanto

que

um atendente bem treinado pode restabelecer

um relacionamento muito fraco.
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4 Cs

a) Confianca;
b) Criatividade;
« c) Cuidado (Atencéo);

» d) Consideragao.
)

1]
1
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j Mensurar Relacionamento

-.-ﬂ.?_:.f_' |.-.

" Os relatorios sdo o melhor resultado de um
departamento de relacionamento com o cliente
e a melhor forma que esse departamento pode
contribuir com a melhoria de um dado produto
Ou Sservico.

gistrais




jﬁ O Papel do Propagandista
¢ no Marketing de Relacionamento

&
i -
- 4

“». A venda é o principio de qualquer
relacionamento entre a empresa e o comprador,
0 vendedor é o principal instrumento para que
esse relacionamento seja longo.
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,,aBases do Projeto de Marketing de
y Relacionamento

- Esses fatores sao a base dos programas de
\ relacionamento:

e 1. Cultura Organizacional,

« 2. Consentimento aos funcionarios;

e 3. Trabalho em equipe;

e 4. Programas adequados de treinamento;
« 5. Contratacao das pessoas certas;

* 6. Recompensa pelos bons desempenhos

ncontr : St : :
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4 Bases do Treinamento

»" Um adequado programa de treinamento de
. atendentes e vendedores pode ser um
diferencial competitivo muito grande. Um

vendedor precisa conhecer todos os produtos
da empresa da melhor forma possivel, pois seus

conhecimentos muitas vezes sao colocados
prova.

ncontr . Suti
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4 Treinamento

o' Um bom programa de recompensa deve ser

\ Implantado uma vez que as pessoas bem
recompensadas sao mais animadas e
estimuladas. Um programa de recompensas
deve sempre premiar os melhores por seus
melhores feitos, mas em nenhum momento,
desestimular os demais

ncontr . 51111 : :
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Gestao do Relacionamento:
Database

:._;ul
i

f"'Gestéo do Relacionamento com o cliente € um
\ processo que gerencia as interacoes entre as

empresas e seus clientes”.

e Para eles, 0s principals usuarios desses
processos sao o0s profissionais de Database
Marketing, que estao sempre em busca de

automatizar o processo de conhecimento sobre

a Interatividade com os clientes.

Fonte: Berson, Smith & Thearling (1999, p. 10),

ncontr . Suti
E RO Internacional de Fannaceutlcos Ma‘.

oistrais




Objetivos da Gestdo de Relacionamento

-_.'"a otimizacdo do numero de receitas dos
\ produtos promovidos pelo representante

e reconhecer gque o cumprimento desse objetivo
comeca com a compreensao de que nem todos
0S médicos tornam-se clientes da mesma
maneira.

e Somente as Farmacias que compreenderem
essa premissa € gue conseguiram a fidelidade
de seus médicos.
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j” Gestao do Relacionamento
#'Limites eticos versus Mercadoldgicos

Sy
Thalrs

“». O conceito de relacionamento ndo é apenas o
de “transacionar comercialmente” com o
medico, mas sim, estabelecer com ele uma
relacao de confianca, reciprocidade e
comunicacao irrestrita e de forma bi-lateral.

ncontr . 51111 : :
E L Internacional de Fan"naceutlcos Maglstrals




Importancia do CRM

'+ O CRM tem como objetivo gerenciar

'\ relacionamento com os clientes de forma

- Individual e usar as informacoes obtidas para
tratar clientes diferentes de maneira diferente.

ncontr : Suti S
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Bases do CRM
ldentificacao dos Clientes:

0s clientes
~« individualmente, com o maior nimero de

3 A identificacao dos clientes: significa conhecer
.

detalhes possivel e ser capaz de reconhecé-los
em todos 0s pontos de contato com a empresa.

\

" oncontr : Suti
E‘ 1O Internacional de FFarmacéuticos Ma‘.
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Bases do Relacionamento:

Classificacao do Potencial e Gestao do
Relacionamento

o' A diferenciacdo dos clientes: através de duas
. maneiras:

~+ a) pelo valor que os clientes geram para
empresa (real e potencial)

* D) pelas necessidades que tém por produtos e
servicos da empresa.

\
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Bases do Relacionamento:
Interacao com o Cliente

. " A interacdo com os clientes: é preciso incentivar

III
'

ncontr . St :
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os clientes a dialogar de forma permanente com
a empresa, atraves da disponibilizacao de
canais de comunicacao, tais como:

linha 0800, pagina na web, e-commerce, etc. A
Interacao é a unica forma de conhecer cada vez
mais o cliente.
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Bases do Relacionamento
Customizacao de Servico:

rl:ii..
=

» ' A personalizac&o de alguns aspectos da empresa: a partir do
, conhecimento das necessidades dos clientes, e preciso
personalizar os

servicos e produtos disponibilizados, de tal forma que o
mesmo perceba a

experiéncia de fazer negdcios com a empresa como unica.

Para a empresa ser verdadeiramente 1 a 1, seus produtos ou
servicos devem ser capazes de atender um cliente em
particular, de forma diferente, de acordo como ele manifestou
em sua interagcao com a empresa.

Muito importante € ter em conta que o servico 1 a 1 néo é
para todos os clientes, o 1 a 1 € para os melhores clientes,
ISto €, para aqueles de melhor valor e de maior potencial.

EHCDHtTO ; St : :
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4 pilares do CRM

Conhecer
Estabelecer Alvo
* Vender

Servir

1
\
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j CRM: Conhecer

*ﬁ?;.-"'"h

- Slgnlflca entender o mercado e seus clientes.

- Criar inteligéncia detalhada sobre clientes é um
ponto critico para identificar quais sao 0s
clientes mais rentaveis e quais sao aqueles em
gue nao e vantajoso investir.

ncontr : Suti o
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CRM: Estabelecer Alvo

E preciso definir quais os segmentos de
,ﬁ clientes que devem ser estabelecidos como
~ alvos e guais os produtos e servicos vender
atraves de que canais.

.

ncontr ; Suti
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4 CRM: Vender

»' O processo de vendas pode ser otimizado

"\ atraves do uso de sistemas de SFA (Sistema
Automacao da Forca de Vendas) que dirige
cada estagio do ciclo de vendas, por exemplo,
fazendo prognostico de vendas, selecionando
produtos através de catalogos eletronicos,
acompanhamento de clientes, etc.

ncontr : St : :
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CRM: Servir

" Para reter clientes: significa servir o cliente da

3’ melhor forma possivel, a fim de ganhar e reter a

| sua lealdade. Oferecer suportes, sistemas de
call-center e servicos de mesa de ajuda.

A

ncontr . Suti s
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Por que CRM?
Dois bons Motivos ?

. A primeira é que 20% dos clientes geram 80% do
lucro das empresas (nido necessariamente porque
pagam mais caro pelos produtos, mas porque sao clientes
fieis com os quais o negocio é feito de forma direta e
simples),

- Complexidade adiciona custos e reduz
rentabilidade.

Custa aproximadamente cinco vezes mais atrair
novos clientes a reter um cliente atual: por isso a
atencao voltada aos programas de fidelidade.

-Uma vez que um cliente mudou para a
concorréncia, é caro substitui-lo.

ncontr : Suti o
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4 Tipo de Visita:

-]

k
P

1. Reconhecimento:

o

“Direcionada a medicos que
Irao receber a primeira
visita”

1.

Visita aos Prescritores

Modelo de Atuacéao:

Menta_lidade do_médico:
prevenida e em situacao de
analise, com prevencao.

2. Objetivo da visita: apresentar o

ncontr . cut]
E: OO Tnternacional de Iarmacéuticos Ma‘.

produto de maneira objetiva,
solicitar experiéncia.

Estratégias da visita:
apresentacao objetiva e
interessante.

Recursos taticos: dirigidos a
situacao.
Conteudo do dialogo: abordar
topicos especificos, escutar o
medico.
Referéncia a planejar para a
proxima visita:

Colher informacdes para

estruturar ~ uma estratégia
para proxima visita.
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Ef Visita aos Prescritores

ik

ab
i
Fos)

& Tipo de Visita:

2. Lancamento:

“Direcionada a médicos que

Irao receber o

lancamento de um novo
produto ou formulacao”

ncontr : 51111 X
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Modelo de Atuacéao:

. Objetivo da visita: apresentar

0 produto, solicitar
experiéncia.

. Estratégias da visita:

apresentacéo completa e
interessante.

3. Recursos taticos: todos os

disponiveis.

. Conteudo do dialogo: diadlogo

estruturado.

. Referéncia a planejar para

prOX|ma visita:

Colher informacgdes para a
proxima visita.
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ﬁ’? Visita aos Prescritores

" Tipo de Visita:

3. Convencimento:

“Potencialmente
Importantes, mas que
Nnao prescrevem o
produto promovido.
Aplica-se tambem a
Prescritores que
prescreviam o produto e
deixaram de fazé-lo”.

EHCDHtTO ; Suti
4 Internacional de Iarmacéuticos Ma‘.

Modelo de Atuacao:

. Mentalidade do médico: prevenida

sem motivacao, alta resisténcia.

. Objetivo da visita: investigar problema,

Contornar objecdes, levar ao uso.

. Estratégias da visita: manejar as

objecdes identificadas.

. Recursos taticos: dirigidos a solugao

do problema ou objecéao.

. Conteudo do dialogo: abordar os

topicos especificos.

. Referéncia a planejar para a proxima

visita: apos-visita deve ser conclusiva.

oistrais
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' Tipo de Visita:
4, Reforco:

“direcionada a médicos
gue prescrevem seu 3

produto
eventualmente.”. 4.
5.
6.

1.

2.

ncontr . cut]
E: OO Tnternacional de Iarmacéuticos Ma‘.

Visita aos Prescritores

Modelo de Atuacéao:

Mentalidade do médico: sem
prevencgao, maior
motivagao, pouca
resisténcia.

Objetivo da visita: fortalecer a relagao
para ampliar o uso.

. Estratégias da visita: apresentar

dados que apdiem a escolha.
Recursos taticos: dirigidos a cada
situacao.
Conteldo do dialogo: argumentos que
apoiem, oferecer beneficios adicionais.
Referéncia a planejar para proxima
visita:
avaliar estratégias e _
taticas,rever se necessario

oistrais




& Visita aos Prescritores

Tipo de Visita:

5..Manutencao:
“direcionada a médicos

gue comprovadamente 3

sao grandes prescritores
do produto. Aqueles 4
medicos que se
comprovou, atraveés de

pesquisa em farméacias, >

a preferéncia em

prescrever oS produtos 6.

da empresa.”.

ncontr . Suti
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Modelo de Atuacéao:

Mentalidade do médico:
compromissada, muito motivado.

2. Objetivo da visita: manter o uso,

mostrar novos enfoques, indicacdes.

Estratégias da visita: visita informal,
levar o medico a discutir novos
casos.

. Recursos taticos: poucos, para

lembrar e que sejam de interesse do
meédico.

Conteldo do dialogo: dialogo
apoiador, lembrar o produto, escutar
mais.

Referéncia a planejar para a préxima
visita:

Estar atento as mudancas de atitudes e
necessidades.
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Fatores de Sucesso (Insucesso) ha
Propaganda

1
\
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A qualid
A qualid
A qualic

Capacid

Ol O U A~ W NTE
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acC
acC
acC

ac

Fatores de Sucesso

eC
ecC
ecC

ed

Pos Venda
Comportamento Adequado a funcao
Habilidade de comunicacao

A Imagem da empresa gue representa:

a formacao técnica

o treinamento recebido

o material promocional

e captar informacoes(sondar)

gistrais
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4
' 4

4 Objetivos da Visita Médica
' 12 Etapa: Despertar o interesse do médico;
22 Etapa: Conquistar a atencao do medico;
32 Etapa: Transmissao e incorporacao da

mensagem,

42 Etapa: Aceitacao (ou rejeicao) da mensagem,;
Ha Etapa: Incorporacao da droga no receituario.
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Respostas as visitas tradicionais

3

/0% a 80% das visitas medicas nao conseguem
superar a segunda etapa desse processo

ncontr : Sut : :
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Ferramentas Promocionais
Recursos Visuais ou Provas

~1. “visual aid”;

12, laminas

3. Materiais cientificos.
4.Prestacao de Servico.
5.Brindes

. '6. Patrocinios em Educacao
,i?. Eventos Gerais

ncontr : Suti i
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_g%onteudo do Material Promocional

‘ :s'?:i"-'"h

. Marca

Posicionamento

Problema de interesse, considerado relevante
Promessa

nformacoes objetivas conforme CAB

Indices (eficacia, seguranca etc) com fontes
reconhecidas

N —

RO B G
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Cﬁ’racterlstlcas Visuals de um Material
y eficiente:

-f"";Tizer, Problema, cenario conhecido;
*. objetividade, clareza, bom “design”,
e material de qualidade, boa diagramacao.

 Ordem padrao de apresentacao da ideia
principal e secundaria com facil reconhecimento
pelo prescritor.

e Apresentacao em sintonia com o plano
promocional.

ncontr : St : :
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Se és capaz de manter a tua calma quando
a0 médico procurares vender uma idéia oculfa;
de crerem em i, quando estiveres propagando
& ndo admitires no ermo uma desculpa;

Se és capaz de espaerar sem te desesperardes
ou, se ndo atendido, ndo seres indecoroso,
ou sefido enganado, nunca te melindrares

e ndo parecer bomn demais nem pretencioso.

Se és capaz de propagar

sem da concorréncia auferires
nome por nome de um produto,
menosprezando seus valores;

Se encontrando & derrota,

na argumanetagio o triunfo conseguines,
mesmo que de antem#o saibas

que nada valem os opositores;

Adaptacao de “If”
de Rudyard
Kipling por Dr.
Bernhard Gonik —

S el vor RIS Presidente da

as verdades que durante a Propaganda fu dissestes

e s s e o st ekt Comissao

e e Executiva do 1°
8, s._apa.-rfsms, a0 perder nunce disseseres nada,

TORLESG VR ko e Congresso

R e e e ilai

e el o S Brasileiro de

reste a vontade de vencer que ordena: Vai - persiste! P da

Sn s capa, an g camanpares ropagand:

o s o s Medica - Rio de
E, 5065 capes do dar, segundo por segundo, Janeiro — marco
2 S ShDs Ak Do i

?:mﬁﬁbﬂnmﬂaﬁ?ﬁmmﬁuw de 1962
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/ Para pensar !l

“Os fatos ndo mudam,
mas a mudanca de
pensamentos sobre a
realidade traz
mudanca de atitudes
diante dos fatos.*

e “Quando o ritmo de
mudanca dentro da
empresa for
ultrapassado pelo

{ ritmo da mudanca fora
: dela, o fim esta
'ﬁ‘ proximo “.

Fabio Colombim

nCOHt o Autor: Jack Wehp :
I A . .
% Internacmnal de armaceutlcos Mﬂglﬂ%ﬁlls




*'Sf;\ir do casulo nao é facil, exige uma mente aberta para
ldancas mas, uma vez fora dele, a sua capacidade de ver
mundo muda.”

Sucesso e bom vo0 a todos.
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Mudancas

Magrite.
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Para pensar !l

"Muitas coisas ndo ousamos empreender porque
parecem dificeis: entretanto sao dificeis porque nao
ousamos empreendé-las."

(Séneca).

incon . Auti e
I — deFarmaceutlc{)s Magisttais




Obrigado

Consultor José Almeida
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