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Herramientas para
la rentabilidad al alcance
del farmacéutico

EL FARMACEUTICO DEBE UTILIZAR TODAS LAS HERRAMIENTAS QUE SE ENCUENTREN A SU
ALCANCE PARA POTENCIAR EL NEGOCIO DE LA FARMACIA. LA DECORACION Y EL MARKETING,
LA ROBOTIZACION Y LA GESTION POR MEDIO DE SOFTWARE ESPECIFICO, SON ALGUNAS DE LAS
NUEVAS ARMAS DEL MERCADO DEL SIGLO XXI.

-
n la actualidad, los productos destina-
dosalaventa han sufrido una evolucion
tan grande, que el farmacéutico se ve
en una situaciéon nueva, en la que los
productos de la oficina de farmacia se definen
por una mejor y mayor informacién del consu-
midor, asi como la variaciéon de sus habitos y
conductas: le gusta ver el producto, tocarlo y
ser él quien lo elija, no el vendedor.
El merchandising es una forma de gestién
aplicada a las ventas en __el__g_s_tablecimiento de-
tallista para optimizar la rentabilidad, actuando
prioritariamente sobre el aprovechamiento, la
estructura y el analisis del espacio y la presen-
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en practica entre fabricantes (industria -
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pun ventay la rotacién elos productos BN v
través de unapresentacion apropiadadeéstos, :
Es decir, la coaIEacién enlafarmacia delproduc-

to adecuado, en el lugar adecuado, en la época
adecuada, en la cantidad adecuada y al precio

adecuado para que el cliente pueda encontrar
el articulo que desea en las condiciones mas

propicias.
Sog ifar Aunque la farmacia cuenta con una fortaleza
importante, que esla cautividad de su clientelaa
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través del medicamento, es fundamental lograr que también sea un punto
de venta mas dinamicoy no exclusivamente de dispensacion.Todo habla
en una farmacia: el personal, su aspecto, la decoracién y el espacio, las
ofertas, la entrega de muestras a los clientes, etc. El aprovechamiento de
escaparates, de lineales, y la formacion de colas, también son realidades
que se deben observar de cara a aplicar técnicas de merchandising.

El 55% de las compras realizadas en la farmacia son impulsivas, y dentro
de éstas el 20% se realiza por recomendacion, el 14% simplemente por
impulso, el 12% esta planificada y el 9% es recordada, segun un informe
realizado por la Cdmara de Comercio de Valencia. De esta forma cobran
especial importancia dos elementos: el farmacéutico y su personal, y la
ubicacién de los productos.

Personalizar

La idea de personalizar la farmacia se viene explicando desde hace afos
en diferentes foros farmacéuticos ante las dificultades que afronta la
profesion.

Resulta fundamental trabajar sobre surtido, identidad, decoracion, am-
bientacién y comunicacion, disefiando un espacio agradable, acorde al
barrioy laimagen que queremos transmitir, enfocado al publico potencial
del 4rea, en el que el principal elemento diferenciador es el producto y
teniendo muy presente Internet y las redes sociales. Conceptos como
atencion al cliente o asesoramiento no son especialmente diferenciado-
res en el sector, porque hay un buen nivel medio de servicio percibido,
por eso habia que incidir en otros aspectos.

Ladiferenciacion permite no competir en precio como factor determinan-
te. Ademads la estrategia de posicionamiento diferenciador nace desde el
convencimiento de que lafarmacia también deben de lograr presentarse
ante la sociedad como un lugar donde procurar un mayor bienestar o
calidad de vida, y posicionarse como el mejor espacio de belleza para la
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conciencia colectiva, o ser punto de referencia sobre productos naturales.
Cuesta, para un sector del publico, identificar una farmacia con conceptos
como original, diferente, lujo, belleza, regalo, organico, ecoldgico, tenden-
cia, etc. El objetivo es que estos conceptos se fusionen también con lo que
puede ser una de las vias de la farmacia del futuro, porque desde el logo
a la decoracion se busca transmitir el concepto de farmacia-boutique, y
una diferenciacion integral que cada dia presenta retos y posibilidades
de desarrollo paraimplementarla.

La difusion del proyecto debe llegar a una masa de clientes que lo haga
viable y esta difusion requiere trabajo, tiempo, y si el presupuesto es
limitado, también mucha imaginacion.

Software para la farmacia

Partimos de que en la actualidad mas del 95% de las oficinas de farmacia espaiiolas estan informatizadas. La mayoria dispone de programas

de gestién muy completos, productos de software especializado en gestion de la farmacia que en realidad son lo mas parecido que hay

en el mercado a los sistemas de Customer Relationship Management (CRM, gestion de la relacion con los clientes).

Estos programas permiten recabar informacién de todo tipo, e incluso permiten crear variables como el sexo, la edad, el estado civil, la

nacionalidad, etc. Todas estas variables se pueden asociar al cliente y realizar estudios por estratos (agrupaciones de clientela en funcién

de una caracteristica comun).

Con dichos estudios, se pueden obtener los distintos perfiles de clientes que acuden a la farmacia y los productos que compran. Facilitan

informacion que se puede explotar para acometer distintas acciones: desde una mejora en la gestién de compra de productos hasta

la planificacién de promociones (a quién dirigirse y qué productos ofertar), pasando por estrategias de personalizacion de la venta (se

dispone de informacion del cliente que facilita un trato mas personalizado), o de comunicacién con el cliente (entre las que destacan la

de segmentar los envios por grupos de clientes: en funcién de las compras que realicen, por ejemplo).

En definitiva, los aspectos que resultan esenciales son:

« Software al dia. Un programa de gestién sin actualizar no tiene valor para el farmacéutico. La actualizacion permite incorporar las
novedades de nomenclator, precios o el acceso a mas aplicaciones.

« Conocer el programa. Para sacar el maximo rendimiento al software el farmacéutico debe formarse y conocer todas las opciones que le
permite este programa, y asi mejorar la rentabilidad de la botica.

« Ahorro. Aunque la inversion inicial puede ser elevada, si el farmacéutico evalda bien la inversion y el gasto y se forma en la aplicacion,
podra revertir en mas ahorro para la farmacia.

« Bases de datos. Los expertos reiteran la necesidad de una base de datos Unica para mejorar la optimizacion de los recursos y ahorrar
tiempo. Las bases de datos se pueden actualizar por internet.

« Programaideal. La meta que debe perseguir el farmacéutico es un software que abarque todas las tareas de la farmacia, como la gestion,
el almacenamiento, el marketing o la comunicacion.
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Robotizacion

A menudo se habla de la necesidad de una
adaptacion de la farmacia a las nuevas tecno-
logias, como Internet, las redes sociales o los
dispositivos moviles. Sin embargo, existen otras
adaptaciones tecnologicas fuera del mundo
virtual que, a pesar de tener una inversion
considerablemente superior, pueden facilitar
el trabajo y éxito de una farmacia, mejorando
su rendimiento y relacién con el paciente. En
concreto hablamos de la robotizacion de la
farmacia.

Larobotizacién de los procesos de unafarmacia
es un proceso tecnolégico en el cual se instala
un complejo robot que realiza la dispensacion
de los medicamentos mediante su peticion
por el sistema de gestion de la farmacia. Este
proceso puede facilitar en gran medida la labor
de unfarmacéutico en muchos aspectos del dia
a dia, y deben darse una serie de condiciones
para que esta inversion resulte rentable.

Se pueden resumir sus ventajas en cuatro

objetivos:

« La robotizacién de la farmacia ayuda a dis-
minuir los costes estructurales fijos. Facilita
optimizar la inversion en recursos humanos,
ganando tiempo en dispensacion y reposi-
cién, que puede invertirse en aumentar la
atencion al cliente.

« El incremento de las ventas que la roboti-
zacion puede ayudar a conseguir. Al poder
dedicar mas tiempo y atencion a los clientes,
la calidad del asesoramiento y la posibilidad
de recomendar productos mejoran, pudien-
do aplicar un enfoque mucho mas comercial,
rentabilizando cada contacto. Es imprescin-
dible, en este punto, concienciar al personal
de que deben dedicar ese tiempo a detectar
las necesidades de cada cliente para poder
recomendarles productos adecuados.

- La instalacion del robot no tiene que ser
necesariamente en el espacio de la farmacia,
pudiendo instalarse en la planta superior o
inferior a esta. Eso supone un mayor espacio
libre que puede traducirse en mejores estra-
tegias de marketing y publicidad en el punto
de venta, ademads, por supuesto, de la posibi-
lidad de ofrecer servicios profesionales en ese
espacio, diversificando nuestras alternativas
de negocio y ganando rentabilidad.

» La robotizacién de la oficina de farmacia
permite un mejor control del stock, ya que
la recepcion de los pedidos es automatica, lo
que permite un ahorro de tiempo en inven-
tariado y una mayor credibilidad a los datos
del almacén.

También es trascendental tener en cuenta que

el trato personalizado y la atencién son dos de

los factores que los pacientes mas valoran de
un establecimiento farmacéutico. Todas estas
ventajas de robotizar una farmacia se traducen
en una gran satisfaccion para el paciente, yaque
gracias al robot, pueden localizar en su farmacia
todos los medicamentos que necesita. Ademas,
robotizar una farmacia hace que los niveles de
existencias del establecimiento se reduzcan
hasta un 10-15%.

Informatica practica

Sin duda alguna, la informatica ha supuesto un
cambio revolucionario en la gestion de la oficina
de farmacia, facilitando la labor empresarial
desarrollada tanto por el farmacéutico como
por todo su equipo humano. La aplicacion de
nuevas tecnologias no sélo ha supuesto un
cambio en las rutinas mas basicas del trabajo
diario, sino que también ha provocado la apa-
ricion de nuevas estrategias de marketing.

La informdtica puede ser una herramienta muy
util para la obtencién de nueva clientela y la

fidelizacion de laya existente. No hay que obviar
la importancia de obtener una buena base de
datos de clientes, con el doble objetivo de dispo-
ner de informacién del cliente en todo momen-
toy deintentar tener con él una comunicacion
permanente. Resulta fundamental conocer a
nuestro cliente, sus gustos y preferencias, con
el fin de adaptar nuestra oferta a su demanda.
Con las herramientas informaticas con las que
contamos hoy dia, se pueden facilmente crear
bases de datos con informacion que puede ser
esencial para el devenir empresarial y profesio-
nal de la farmacia.

ES FUNDAMENTAL
LOGRAR QUE LA
FARMACIA TAMBIEN SEA
UN PUNTO DE VENTA
MAS DINAMICO, Y NO
EXCLUSIVAMENTE DE
DISPENSACION

Facil, eficaz, rentable, profesional, actual, inde-
pendientey seguro. Estas son las caracteristicas
que deben cumplir los programas informaticos
de gestion de la oficina de farmacia. El software
es la herramienta basica y fundamental que
permite desarrollar una buena gestién de la
farmacia y facilitar la labor sanitaria del far-
macéutico. Mantener el software actualizado,
evolucionar hacia el modelo que se adapte a
las necesidades actuales de los profesionales
y, sobre todo, que el boticario conozca bien el
sistema informatico son algunas de las metas
gue se deben alcanzar para conseguir mejorar
la rentabilidad en la farmacia.

La actualizacion del software permite la incor-
poracién permanente de las novedades del
nomenclator, de precios, altas y bajas de medi-
camentos y productos farmacéuticos, asicomo
la informacién de los productos. Los cambios
constantes en los nomenclator obligan aincre-
mentar los esfuerzos por mantener las bases
de datos al dia. La solucién es disponer de un
sistema de actualizacion de las bases de datos
permanente y automatica que sea via Internet.
Ademas de la importancia de la actualizacion
de las bases de datos, el software perfecto para
la farmacia tiene que abarcar todas las areas:
ventas (con rapidez, agilidad, fidelizacion, ergo-
nomia y servicio al cliente), gestion (control de
mdrgenes, seguimientos...), almacén (rotacién
y adaptacion del stock, entre otros), comunica-
cion (adaptacion al mercadoyalas tecnologias),
pedidos, servicio al cliente y la actividad profe-
sional y el marketing. ==



