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La gestione dei tester e dei campioni in farmacia

UN CONSIGLIO
DA CAMPIONI

Che il mercato della cosmetica
nelle farmacie sia in continua
evoluzione è un dato sotto gli

occhi di tutti. La crescente domanda
di preparati per la cura del corpo ha
p o rtato, con il passare del tempo, a
un costante aumento sugli scaff a l i
delle farmacie del numero e della
varietà di prodotti per la bellezza. I
tester e i campioni omaggio, di con-
seguenza, acquisiscono sempre più
i m p o rtanza. A volte vengono sotto-
valutati, ma è bene sottolineare fin
da subito che il loro corretto uso può

rivelarsi uno strumento vincente,
capace allo stesso tempo di aumen-
t a re le vendite nella farmacia e di far
s e n t i re coccolata la propria clientela.
Un utilizzo scorretto, invece, può
anche port a re a effetti negativi.
Tester e campioncini vari non costi-
tuiscono superflui elementi di con-
t o rno, ma prodotti veri e propri che,
essendo privi di prezzo, sono in
grado di form a re i gusti e le mode
del momento, influenzando così l’an-
damento del mercato. Devono, quin-
di, essere usati con intelligenza dal

Ogni campioncino
rappresenta un 
consiglio esplicito.
Non sono solo premi,
ma valorizzano il 
consiglio e, se usati 
in modo sbagliato,
possono rivelarsi 
armi a doppio taglio.
Anche i tester servono
per guidare il cliente.
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f a rmacista che si occupa di cosme-
si, il quale deve essere consapevole
che ogni volta che off re un campio-
ne dà al cliente un consiglio esplici-
to e dire t t o .
La fetta di pubblico interessata alla
cosmetica è sempre più variegata. Le
aziende del settore, per questo, non
solo hanno studiato preparati capaci
di rispondere a tutte le esigenze, ma
parallelamente hanno saputo, e
dovuto, sviluppare attente strategie in
grado di far emergere dalla massa i
l o ro prodotti più rappresentativi. I
tester e i campioni omaggio, a tal pro-
posito, rappresentano per diversi
motivi un determinate biglietto da visi-
ta. E proprio come i biglietti da visita,
che riportano informazioni personali
quali l’indirizzo o il numero di telefono,
anche i campioni omaggio non devo-
no essere elargiti a caso, ma in modo
mirato e consapevole. Sono delle
a rmi in più nelle mani dei farmacisti e,
se usate in modo sbagliato, possono
rivelarsi armi a doppio taglio. Sono, in
definitiva, strumenti da valorizzare .

Questi passaggi, però, devono
s e m p re avvenire in maniera con-
sapevole. L’ i n f o rmazione dunque,
a fronte di un grande numero di
p rodotti, è fondamentale e il
rischio di fare confusione, o disin-
f o rmazione, è sempre in agguato.
Se il ruolo principe del farm a c i s t a
è quello di educatore sanitario,
questa missione non può in alcun
modo escludere il settore della
cosmetica. Per questo è bene
s a p e re come e quando utilizzare i
tester e i campioni.
Per la loro natura, i tester e i campio-
ni omaggio sono strumenti diversi,
quasi opposti: i tester sono strumen-
ti “interni”, diversamente dai cam-
pioni che possiamo invece definire
come degli strumenti “esterni” alla

f a rmacia. Entrambi, però, mettono in
mostra uno degli aspetti che sta più
a cuore ai consumatori, ovvero le
caratteristiche organolettiche.  I
tester e i campioni omaggio off ro n o
quindi un anticipo, un antipasto delle
caratteristiche del prodotto come
consistenza, assorbenza ed even-
tuali profumi. Un anticipo decisa-
mente apprezzato, in grado come
detto di coccolare il cliente facendo-
lo sentire al centro delle attenzioni
del farmacista. Più la prova risulterà
piacevole, e più l’aspetto del pro d o t-
to sarà gradevole, e maggiori saran-
no le possibilità di successo. 
Una volta si diceva che “per essere
belli bisogna soff r i re”. Questo antico
p roverbio non è più di moda: sono
o rmai lontani, infatti, i tempi in cui le
donne erano disposte a sottoporsi a
s t ressanti trattamenti, costituiti spes-
so da rimedi rudimentali e magari
sgradevoli. Le maschere, tanto per
f a re un esempio, non devono più tira-
re la pelle, ma dare un senso di fre-
schezza e di pulizia. Le creme idra-
tanti, o decongestionanti, devono
a v v o l g e re chi le usa aumentando il
p i a c e re dell’applicazione. Questi pro-
dotti devono, quindi, dare un senso
di benessere. I concetti di bellezza,
salute e piacere sono uniti da un
legame sempre più forte: proprio per
questo, poter pro v a re un pro d o t t o
prima di acquistarlo, è visto dal pub-
blico come un privilegio da non tra-
s c u r a re, specialmente per pre p a r a-
zioni il cui costo può anche raggiun-
g e re cifre importanti. La regola base,
e non ci stancheremo mai di ripeter-
lo, rimane sempre l’informazione, che
non deve mai mancare e deve esse-
re sempre adeguata e in linea con le
esigenze del nostro interlocutore .

Il tester è uno strumento utile per
i n t r a t t e n e re il cliente tra le mura
della farmacia. Non è solo una
f o rma di pubblicità: è come un

vestito che viene messo nella vetri-
na di un negozio e che attira l’at-
tenzione dei passanti. E’ un invito
implicito alla prova. Se le aziende
abbinano agli espositori alcune
confezioni da utilizzare come
t e s t e r, è anche perché vogliono
m o s t r a re al pubblico il pro d o t t o
finito, nella forma e nel contenitore
nel quale è in vendita. Il cliente
sarà incuriosito dal tester e potrà
anche decidere, magari attenden-
do il proprio turno, di pro v a re libe-
ramente il prodotto: in questi casi il
f a rmacista impegnato dietro il
banco deve avere l’occhio vigile,
osservando il comportamento del
cliente e, una volta arrivato il suo
t u rno, informarlo a dovere sul pro-
dotto in questione.
I tester, dunque, rappre s e n t a n o
un grosso aiuto per il farm a c i s t a
nella fase di consiglio. Aumentano
la comunicazione tra farmacista e
cliente, favorendo il dialogo, che
è la base per un buon rapporto di
fiducia. Per questo il farm a c i s t a
deve essere sempre preparato e
deve conoscere attentamente i
tester che espone in farm a c i a ,
che gli permettono di dimostrare
la sua competenza e la sua pro-
fessionalità. 

Se la clientela, 
in ambito cosmetico, 
si sta spostando 
dalle profumerie alle
farmacie, è perché
manifesta il chiaro
bisogno del consiglio 
di un vero esperto. 
Mai farsi cogliere
impreparati, dunque, 
e mai esporre qualcosa
di cui si ignorano le
caratteristiche
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Uno strumento 
per comunicare

L’utilizzo dei tester



Il buon farmacista deve pre s t a re
grande attenzione a ciò che espone,
e deve essere capace di far appre z-
z a re ai clienti i prodotti che re p u t a
migliori. Ecco dunque spiegato per-
ché abbiamo definito il tester come
uno strumento “interno”: non cert o
un’esca, ma una calamita che attira
l’attenzione dei clienti e che off re al
f a rmacista che si occupa di cosme-
si un momento in più per coccolare
la propria clientela. La prova di un
t e s t e r, dal punto di vista del pubbli-
co, è vista poi come un momento
esclusivo: il farmacista si dedica
interamente a un cliente, che si sen-
tirà accompagnato e guidato nella
scelta di un prodotto. E’ dunque
i m p o rtante avere sempre a port a t a
del cotone e tutto il materiale utile
alla prova. Per i clienti abituali una
semplice applicazione di crema su
una mano, accompagnata da una
buona spiegazione, risulterà decisa-
mente gradita.  

I campioni omaggio, invece, hanno
una valenza diversa. Sono come
detto strumenti “esterni”, meno
invasivi, con i quali il cliente, a
casa, avrà modo di capire e
a p p re z z a re il prodotto con tutta
calma. Se consideriamo, per esem-
pio, un fondotinta, il tester permette
solo di osservare il colore e le sfu-
mature, il campione invece offre la
possibilità di capire gli effetti esteti-
ci dopo l’applicazione. Con il cam-
pioncino il cliente ragionerà più
autonomamente sul prodotto, ma
anche qui non devono mai manca-
re le informazioni.  
I campioni sono uno strumento utile
per non forzare la vendita, special-
mente per i clienti più indecisi. In
pratica costituiscono un investi-
mento, non solo per le aziende che
li producono, ma anche per i farma-

La gestione 
dei campioncini
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cisti che sanno distribuirli nel modo
migliore. Regalando un campione
si rinuncia a una vendita immediata
che, con molta probabilità, avverrà
in una fase successiva. 
Fondamentale, innanzitutto, è la
disposizione dei campioni omaggio.
I campioni, per prima cosa, vanno
divisi: alcuni devono essere esposti,
ma è bene anche tenerne una part e
nel re t ro, da consegnare poi in
maniera mirata a determinati tipi di
clienti. Per sistemare nel modo
m i g l i o re quelli in esposizione, biso-
gna assolutamente evitare “il cesto-
ne” con campioni di diversi tipi
mischiati insieme. Non ha senso
a b b i n a re idratanti, detergenti, antiru-
ghe, antiacne e prodotti solari, come
è contro p roducente mischiare pro-
dotti per il viso, per i capelli, per le
mani o per il corpo: si rischia di cre a-
re una grande confusione ma
soprattutto si dimostra di sottovaluta-
re l’enorme valenza dei campioncini
omaggio. Qualcuno potre b b e
a p p rofittarsene, prendendo bustine
e flaconcini in grandi quantità,
facendone poi un uso sbagliato.
S a re b b e ro campioni sprecati, utili
solo a ridurre gli acquisti di chi sfac-
ciatamente fa rifornimento di omag-
gi. Il cliente inoltre, facendone un
uso sbagliato, potrebbe avere
un’idea distorta del prodotto. Ricor-
darsi sempre, quindi, dell’import a n-
za dell’aspetto comunicativo. E’
meglio dividere i campioni e pre p a-
r a re tanti piccoli cestini con cart e l l i
chiari e univoci, riportanti scritte
come “pelle secca”, “antirughe”
ecc. Va anche bene, ed è una ten-
denza molto diffusa, suddividere i
campioncini in base alle marc h e ,
stando sempre attenti però a non
m i s c h i a re prodotti troppo diversi per
uso e composizione.
Nella distribuzione dei campioni
omaggio è molto facile sbagliare.
Come regola base, è buona norma
non dare mai tanti campioni dello
stesso prodotto, ma tanti di prodotti

analoghi di più marche, in modo
tale da offrire la possibilità di fare un
paragone: il cliente così torn e r à
quasi certamente in farmacia, per
comunicare al farmacista la formu-
lazione più apprezzata. Alcuni
clienti, inoltre, richiedono i campio-
ni di alcuni prodotti in particolare: in
questi casi bisogna mettere nella
busta anche altri campioni analoghi
di marche differenti, dimostrando
una grande attenzione e il concreto
interesse perché il cliente trovi la
formula a lui più gradita. 
E’ bene re g a l a re i campioni in buona
quantità soprattutto ai clienti abituali,
ma anche ai clienti nuovi per fideliz-
zarli. Ad ogni spesa importante, poi,
è giusto associare degli omaggi, che
sono considerati come una sorta di
“ p remio”. Se per esempio una donna
acquista diverse creme solari, è giu-
sto mettere nella busta dei campioni
di dopo-sole, e la stessa cosa per
c reme da notte e creme da giorn o .
I n o l t re, se si sa che il cliente è in par-
tenza per le vacanze, qualche busti-
na o qualche flaconcino del pro d o t t o
p referito infilato “a sorpresa” nel sac-
chettino sarà molto appre z z a t a .

Essenziale è la
comunicazione: 
mai mettere nella busta
campioni dal contenuto
ignoto, ma informare
sempre i clienti su cosa
e perché si mette nel
sacchettino. Dare
campioni senza la
dovuta informazione
può sminuire non solo
la professionalità del
farmacista, ma anche
la funzione dei
campioni stessi

E’ doveroso ricordare che non biso-
gna mai dare campioni di qualcosa
che non si ha in magazzino. Solita-
mente le aziende distribuiscono i
campioni alle farmacie in modo
mirato, ovvero in base agli ordini
e ffettuati dalla farmacia, ma le
eccezioni possono sempre capita-
re. In questi casi, invece di esporre
campioni di prodotti di cui si è
sprovvisti, meglio nasconderli nel
retro. Sarebbe una brutta figura per
la farmacia, infatti, dover far aspet-
tare un cliente per ordinare un pro-
dotto di cui si è regalato il campio-
ne: è come consigliare qualcosa di
poco conosciuto.
In conclusione, il farmacista non
deve assolutamente sottovalutare
l ’ i m p o rtanza di accompagnare il
p roprio consiglio con un campione
omaggio o facendo pro v a re il pro-
dotto con un tester. Questi costitui-
scono un importante valore ag-
giunto, in grado di dare un’ulteriore
spinta a un settore già in continua
c rescita. Tutti sono interessati alla
cura del proprio corpo, nessuno
escluso: sta al farmacista, e alle
sue capacità empatiche, l’abilità
n e l l ’ i n d i v i d u a re il modo migliore
per veicolare i consigli facendo
s e n t i re a proprio agio il cliente
nelle mura della farmacia. Come in
molti campi, il giusto compro m e s-
so nell’utilizzo di questi due stru-
menti è a metà strada: mai annoia-
re il cliente “costringendolo” a pro-
v a re prodotti a ripetizione, e mai
s p e d i re nessuno fuori dalla farm a-
cia con un sacchettino pieno di
bustine. Ogni campioncino e ogni
tester rappresentano un consiglio
esplicito. Solo in pochi casi posso-
no rappre s e n t a re una sorta di
“contentino”. In poche paro l e ,
omaggi e prove devono essere
visti per quello che sono: un modo
in più per indirizzare gli acquisti
aiutando il cliente a tro v a re il pro-
dotto più consono ai suoi gusti e
alle sue esigenze.
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