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los cambios clave
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El modelo de farmacia espanol, aun siendo uno de los mejores del mun-
do, necesita una revision, que debe hacerse con rapidez para que pueda
adaptarse a un nuevo entorno y a las necesidades de la poblacién y para
seguir aportando valor desde el punto de vista social, sanitario y econd-
mico.

Los cambios que estan teniendo lugar en el mercado y en las tenden-
cias de consumo obligan a la oficina de farmacia a encontrar un punto de
equilibrio entre lo tradicional y lo moderno: debe mantener y potenciar
las ventajas anteriormente citadas que se derivan de su imagen historica,
pero al mismo tiempo debe adaptarse a los cambios que se estan produ-
ciendo.

El entorno actual que hemos descrito en el Capitulo 2 de evidente y
continua penalizacién del margen de beneficio de los medicamentos de
prescripcidon —el gran porcentaje de ventas actual de la farmacia— vy, por
tanto, de la rentabilidad total, exige a la farmacia un proceso de reajuste
muy importante.

La farmacia, un negocio tradicionalmente familiar, tendra que aban-
donar gradualmente la postura pasiva y dependiente de recibir recetas
para dispensarlas y pasar a una posicion activa de adopcidén de nuevos
enfoques que le permitan mejorar su competitividad y, en tltima instan-
cia, posibilitar su viabilidad econdmica a largo plazo.

El cambio comienza con un nuevo planteamiento: la farmacia no
debe verse como un «espacio enfermedad», en el que solo se dispensan
medicamentos; la farmacia es un «espacio salud», en el que la belleza, la
higiene, la vitalidad, el bienestar, son «productos» imprescindibles dentro
del stock. Para ello es clave conocer mejor al cliente y descubrir sus mo-
tivaciones de compra para poder responder a sus necesidades reales.

Veamos a continuacién algunos de los cambios clave que debe em-
prender la oficina de farmacia para configurar un nuevo modelo de ne-
gocio.
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Mentalidad y formacion empresarial

Aunque los farmacéuticos somos los profesionales que debemos ga-
rantizar la atencién farmacéutica de calidad en todos sus sentidos,
puesto que esta es nuestra razén de ser, la farmacia también es una
empresa, un negocio que va mas alla de la dispensacién de recetas del
SNS y que debe garantizar unos beneficios para reinvertir en la propia
farmacia.

El farmacéutico titular debe profundizar bastante mas en la forma-
ci6n sobre gestion que ha recibido en la facultad. Ademas de profesional
de la salud, debe ser y actuar como un auténtico empresario de su farma-
cia 'y como lider de su equipo de colaboradores. Es evidente que la com-
binacién de la faceta asistencial y empresarial no es una opcidn, es una
necesidad.

Ello implica también el desarrollo, entre otras, de aptitudes como la
direccién por objetivos, proactividad, capacidad de negociacion, capaci-
dad de analisis, trabajo en equipo, etcétera.

Orientacion al cliente y al marketing

El cliente es la piedra angular, el eje sobre el que gira la actividad de la
empresa, lo cual significa:

* Conocimiento del cliente. Necesitamos conocer al cliente para de-
sarrollar productos y servicios a medida que cumplan sus expecta-
tivas

¢ Interactividad. Es necesario un proceso interactivo entre la empre-
say el cliente

* Fidelizacién. Es mucho mas sencillo y econémico retener a un
cliente que captar a otro nuevo

¢ Personalizaciéon. El cliente quiere un trato, un servicio, una oferta
personalizada

* Largo plazo. Propésito de establecer relaciones duraderas con los
clientes
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Nuevas estrategias en funcion de un nuevo
perfil de consumidor

El consumidor actual ofrece una serie de rasgos que lo definen:

* Esta habituado a las nuevas tecnologias. Compara multiples ofertas
y adquiere productos de parafarmacia y salud en Internet.

* Es mis exigente en variedad de oferta, servicio, calidad y relacion
calidad/precio.

* De mas edad. En muy pocos afios la piramide de edad se ha inver-
tido. La esperanza de vida en Espana ha aumentado de forma sig-
nificativa hasta los 82 anos de edad. Los mayores de 64 anos repre-
sentan actualmente un 17% de la poblacidn, y las proyecciones del
Instituto Nacional de Estadistica para este intervalo de edad son del
37% para el ano 2052.

* Estd mejor informado y preparado, por presentar un mayor bagaje
cultural que en el pasado, y también como consecuencia del au-
mento sustancial de la informacion. Las asociaciones de consumi-
dores, las secciones en prensa y los programas divulgativos en radio
y TV tienen mucho que ver con el aumento de informacién diri-
gida al consumidor en temas de salud.Y, por supuesto, Internet.

* Da mayor importancia a su tiempo. Hay que ofrecerle lo maximo
en el minimo tiempo posible.

+ Cada vez mis masculino. Histéricamente, el pablico de la farmacia
ha sido un publico femenino y sigue siéndolo en su gran mayoria.
Sin embargo, por diversos motivos, cada vez se encuentra un mayor
namero de hombres en las farmacias, lo que supone nuevos retos y
nuevas oportunidades para la farmacia.

¢ Da mayor importancia a la idea de la prevencion y a la salud para
combatir activamente la enfermedad. Este aspecto se ve favorecido
por el aumento de la cultura y de la informacién recibida que he-
mos citado mas arriba.

Potenciacion de los productos de venta libre

En estos productos se puede influir en el precio y en las unidades vendi-
das. Su margen comercial es notablemente mayor que el de los medica-
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mentos de prescripcidn. Sin embargo, hoy en dia, la fraccion mas impor-
tante de las ventas (70%-80%) atGn procede de los productos de
prescripcidon que son los que generan menor margen. Ello no significa en
absoluto renunciar a ellos puesto que son y seguiran siendo nuestro pa-
trimonio y nuestra razon fundamental de ser.

El activo que suponen los mas de 2 millones de visitas diarias a la
oficina de farmacia, fundamentalmente por la necesidad del consumi-
dor de adquirir un medicamento que le han recetado o de obtener un
consejo farmacéutico, puede y debe ser aprovechado a fondo en bene-
ficio de los productos de venta libre. De esta «cautividad» el farmacéu-
tico debe obtener rendimiento en forma de ventas de otros productos
y servicios.

Hoy en dia los canales alternativos a la farmacia para los productos de
autocuidado consiguen en torno al 90% de cuota de mercado total para
dicho tipo de productos. Esto que hoy es una mala noticia es también
una gran oportunidad para crecer en la venta libre si nos centramos en
este tipo de productos y hacemos bien las cosas.

Los medicamentos para el autocuidado (de venta exclusiva en farma-
cias), los productos para el autocuidado de la salud y los servicios fomen-
tan la productividad y la rentabilidad de la oficina de farmacia, sin modi-
ficar de forma significativa su estructura.

La mejor argumentacién y defensa para que estos productos perma-
nezcan en el seno de la oficina de farmacia es el valor anadido que apor-
tan tanto la percepcion de calidad y seguridad de los productos que se
venden en las farmacias como el consejo personal especializado del far-
macéutico y su imagen de credibilidad y confianza. Ademas, el excelente
servicio de aprovisionamiento de la farmacia garantiza la puesta a dispo-
sicion en manos del cliente del producto solicitado en caso de que no
estuviera disponible en la farmacia en un momento dado.

A esta situacion se llega apostando seriamente por ese segmento de
mercado, lo que implica, entre otras cosas:

* Incrementar el area de exposicidn y venta. Esta accidn requiere en
la mayoria de los casos invertir en el propio establecimiento.

* Dominar y explotar a fondo herramientas clave como el shopper
marketing (comportamiento de los compradores en el punto de
venta) y el merchandising.
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* Desarrollar una oferta de categorias de productos adaptadas al en-
torno donde se encuentra la farmacia.

* Desarrollar una adecuada politica de precios que elimine la percep-
ci6n de que los productos de autocuidado de la salud son mas caros
en la farmacia. Tampoco hay que centrarse en una politica de «pre-
cios bajos», sino de precios competitivos y ofertas puntuales donde
el consejo farmacéutico aporte un valor diferencial respecto a otros
canales.

* Desarrollar y planificar una adecuada politica de selecciéon de pro-
veedores y de productos.

La gestién comercial es mas compleja al tener lugar en un mercado
donde no existen las barreras de entrada propias del monopolio del me-
dicamento, por lo que el farmacéutico debe aplicar con mayor intensidad
las técnicas de gestion empresarial para rentabilizar su inversiéon en pro-
ductos para el autocuidado de la salud.

Como muy acertadamente se dice, los medicamentos de receta se
dispensan, los de autocuidado se recomiendan y los productos de auto-
cuidado se venden. Es decir, en estos dos tltimos supuestos el papel acti-
vo del farmacéutico es clave para influir en el futuro de la farmacia.

Gestion integral de la farmacia como
una empresa

Fundamentalmente en los siguientes ambitos:

* Marketing, el objeto del presente libro. La venta en las categorias
de productos para el autocuidado de la salud funciona bajo las re-
glas del mercado de gran consumo

* Gestion del aprovisionamiento. E1 70% de la estructura de costes va
destinada a la adquisicion de productos

* Gestion econdémico-financiera

* Gestion del equipo

* Gestion de stocks

* Gestidn por categorias

* Organizacién interna y optimizacioén de espacio.

* Internet, el 2.0 y, si se considera conveniente, la venta online
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Utilizacion de las técnicas de marketing
y merchandising del punto de venta

La farmacia debe aprovechar al maximo las soluciones disponibles en
cuanto a disefio de mobiliario, iluminacidn, tecnologia y comunicacién
visual. Se trata de dinamizar y optimizar en la medida de lo posible todo
el espacio de ventas.

Es importante considerar y adaptar a la oficina de farmacia las técni-
cas de shopper marketing que se han ido imponiendo en los comercios de
gran consumo. Si la farmacia compite con otros establecimientos es evi-
dente que hay que mejorar el recorrido del cliente por la farmacia asi
como su claridad y atractivo, y hay que evitar que el mostrador sea el
punto de destino inmediato al entrar en la farmacia.

La experiencia de compra del cliente debe ser mucho mas comple-
ta que la mera interaccidn con la persona que le atiende en el mostra-
dor. Veamos a modo de ejemplo algunos aspectos en los que hay mar-
gen de mejora:

¢ Sefalizacion clara y llamativa de las distintas categorias de productos.

* Control de los flujos.

* Adecuada ordenacion y colocacién de los productos en los expo-
sitores.

¢ Facilidad para coger el producto.

* Precios marcados. Parece que hay un cierto temor a sefializar el
precio de los productos para el autocuidado de la salud cuando, por
el contrario, esconderlos es una forma de parecer caros y una ba-
rrera para la compra.

Seleccion, formacion, reciclaje y motivacion

del equipo

La formacion continuada en temas de gestion es absolutamente necesa-
ria, sobre todo si tenemos en cuenta que la licenciatura de Farmacia
siempre ha estado enfocada a la salud y no a la gestion vy, por tanto, un
recién titulado no esta totalmente preparado para lo que realmente va a
ser el dia a dia de la oficina de farmacia.
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Resulta de vital importancia la seleccion del equipo de colaboradores
y su gestion. En la seleccion del personal se habra de tener en cuenta no
solo aspectos basicos como su formacién académica o su experiencia
previa, sino también factores como la amabilidad, la educacion o la capa-
cidad de reaccién ante diferentes cuestiones. Pero no basta con una bue-
na eleccidon del equipo, ya que posteriormente hay que seguir con la
gestion del mismo.

La formacién y la actualizacién de conocimientos incorpora aspectos
tales como puesta al dia en novedades sanitarias, formacion sobre diferen-
tes areas (por ejemplo, seguimiento farmacoterapéutico, ortopedia, anali-
sis, homeopatia, veterinaria, etcétera), formacién sobre aspectos comer-
ciales (técnicas de venta, merchandising, escaparatismo, gestion de
reclamaciones, etcétera) y formacidn sobre la gestion de la calidad. En
funcidn de las posibilidades que ofrezca la farmacia es también muy con-
veniente desde el punto de vista econémico la especializacion del equipo
por categorias.

Es importante también la capacitacidon del equipo para gestionar de
manera eficaz las reclamaciones de los clientes, aspecto al que no se le
suele prestar mucha atencion. Se estima que cada cliente satisfecho da por
término medio cinco referencias positivas de la farmacia, mientras que
cada cliente que se va insatisfecho habla mal de la farmacia en doce oca-
siones. Ademas, una queja bien gestionada puede conseguir aumentar la
satisfaccion y lealtad inicial del cliente con la farmacia.

Por otra parte, un equipo poco motivado transmite apatia, descontento,
falta de compromiso con la farmacia y esto no favorece las relaciones estre-
chas y duraderas de los clientes con la farmacia. En la motivacion se distin-
guen tres componentes que el personal valora frente a lo que él da a cam-
bio: el econdmico, la satisfaccion intima del colaborador por el trabajo
desempenado y el reconocimiento externo de su trabajo, basicamente el
expresado por el titular de la oficina de farmacia Un nuevo prisma de vi-
s16n del equipo como clientes internos mejora ese ambiente que se respira
en la farmacia y que es percibido por los clientes externos.

La gestion del equipo debe orientarse sobre todo hacia la venta para
lograr una plantilla formada en venta-consejo y motivada por un adecuado
plan de incentivos que estimule la consecucion de resultados. Cuando pre-
paracion profesional y marketing se unen adecuadamente se obtienen si-
nergias basicas en la percepcidon de la calidad total por parte del cliente,
pieza basica hacia la que deben encaminarse todos los esfuerzos.
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Nuevos servicios profesionales farmaceéuticos

La farmacia no puede detenerse en la comercializaciéon de medicamentos
y de productos de autocuidado sino que también puede avanzar prestan-
do servicios personalizados vy, por qué no, remunerados, que reconozcan
tanto el valor afladido que aporta el profesional como el ahorro que esta
labor del farmacéutico genera al sistema sanitario.

El paciente debe encontrar en su farmacia un centro o espacio de
salud en donde puede no solo tratar su patologia y aliviar sus sintomas
sino también encontrar todo lo que esté relacionado con la salud.

Los servicios a incluir podrian clasificarse en tres areas:

* Relacionados con el medicamento: aquellos que permiten al
farmacéutico atender las necesidades de los pacientes con su me-
dicacion. Algunos ejemplos son: servicio personalizado de dosi-
ficaciéon (SPD), deshabituacion (tabaco, benzodiacepinas...),
seguimiento farmacoterapéutico en pacientes tratados con anti-
coagulantes, antihipertensivos, antidiabéticos, formulacién magis-
tral, etcétera.

* Relacionados con la salud publica: los que contribuyen a la
prevencion, promocion y proteccidon de la salud publica. Algunos
ejemplos son:

Medida de parametros antropométricos, fisiologicos y clinicos
(como medida de perimetro abdominal, peso, presion arterial, es-
pirometria, glucosa, colesterol, cido urico, coagulacion, etcétera).
— Deteccion de drogas de abuso (cannabinoides, opioides, benzo-
diacepinas).

Asesoramiento en vacunacién infantil y de adultos.

— Prevencidén de la enfermedad y promocion de la salud (olas de

frio y calor, calidad de las aguas, alergia al polen, etcétera).

— Recomendaciones nutricionales, dietéticas, dermatologicas, ca-
pilares.

— Cribado de enfermedades ocultas (como deteccion VIH, cancer
de colon, diabetes, hipertension, etcétera).

* En el ambito de la docencia e investigacidn: pricticas tutela-
das, estudios piloto, etcétera.
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El consejo que acompafia a la dispensacidn, la tutoria de uso de la
medicacion, la toma de la presidon o el ofrecimiento de productos por
encargo son los servicios que diferencian a unas farmacias de otras y
constituyen el denominado «ervicio plus» El cliente que hoy entra en la
farmacia no se conforma con el producto basico o el real; quiere el ser-
vicio plus. Por consiguiente, si la farmacia ofrece servicios que satisfacen
demandas implicitas o explicitas del cliente, este puede sentirse vinculado
a la misma al percibir que alli puede encontrar lo que necesita.

La mayoria de instituciones y sociedades farmacéuticas consideran
que los servicios deben ser retribuidos, ya sea por los pacientes/usuarios
alos que se prestan, por los proveedores de servicios sanitarios (Adminis-
tracion, mutuas, etcétera) o mediante sistemas mixtos en los que el usua-
rio participe con una aportacion. Asimismo, consideran que la formacién
es indispensable para desarrollar de forma competente este tipo de inicia-
tivas en la oficina de farmacia.

Puntos clave
Los cambios clave en la farmacia pasan por:

* Mentalidad y formacién empresarial del farmacéutico

* Orientacidn al cliente y al marketing de la farmacia

* Atencidn al nuevo perfil de consumidor

* Potenciacion de los productos de venta libre

* Gestién empresarial

* Imagen de farmacia moderna y actual

* Aplicacién de técnicas de marketing y merchandising del punto de
venta

* Formacién continuada del equipo en las areas técnica y comercial

* Incorporacién de nuevos servicios profesionales






	Portada
	_Gestión Farmaceutica_001-464 (def_1).pdf



