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stoy convencido de que la palabra que mas se ha utilizado en los Ultimos afios

ha sido «crisis». Este vocablo de seis letras ha logrado transformar nuestra
realidad cotidiana, y estar omnipresente en gran parte de los ambitos que ro-
dean a nuestras oficinas de farmacia.

A pesar de su clara connotacién negativa, esta situacion ha forzado un cam-
bio de paradigma en gran parte de nuestra profesion: en la toma de conciencia
de la necesidad de gestionar nuestros negocios, sobre como mejorar nuestra po-
sicién competitiva y en la necesidad de ofrecer una oferta atractiva y profesional
ajustada a las necesidades de nuestros clientes.

En este &mbito, una de las mejores herramientas desarrolladas a principios de
la década de 1990 fue la gestion por categorias, y hoy mas que nunca sigue es-
tando vigente si aplicamos la técnica en todas sus dimensiones.

Un método para mejorar la comercializacion
La gestion por categorias, bien entendida, es una metodologia definida y pauta-
da de como mejorar la comercializacion en nuestra oficina de farmacia. Esta téc-
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nica llegé inicialmente al sector farmacéutico espafiol de la
mano de las empresas de reformas y mobiliario, lo que en
la practica ha llevado frecuentemente a confundir esta sis-
tematica con una fase «estética» del proceso; es decir, la
ordenacién del punto de venta, la correcta exposicién de
productos y la identificacion de las categorias o secciones
que se ponen a disposicion de los usuarios de la farmacia.
Todas estas acciones son necesarias, pero la gestion por
categorias no esta centrada sélo en la exposicion del pro-
ducto, sino que va mucho mas alla.

Siimaginamos que los recursos necesarios para implantar
la metodologia de gestion por categorias son equivalentes a
los necesarios para crear una nueva area de negocio (para
cada una de las categorias que gestionamos), es facil res-
ponder que la mayoria de farmacias sélo tienen recursos pa-
ra gestionar, con mayusculas, una o dos categorias.

La gestion por categorias supone una ventaja respecto a
coémo se afronta la comercializacion de los productos en
nuestros espacios de venta y consejo, puesto que nos obli-
ga a tomar decisiones especificas sobre distintas areas de
gestion de nuestra farmacia, desde qué productos vamos
a ofrecer a como comprarlos, exponerlos, recomendarlos y
aconsejarlos.

Antes de abordar la mejora de nuestra oferta, debemos
reflexionar sobre qué farmacia tenemos hoy para llegar a
definir c6mo queremos que sea nuestra oferta mafana.

El punto de partida:
analisis de situacion inicial
Nuestro punto de partida se va a situar tres pasos por de-
trés de donde estamos actualmente. Necesitamos alejarnos
momentaneamente del lugar en el que estamos ahora, «to-
mar una pequefia distancia» para poder reconocer breve-
mente tres aspectos basicos sobre nuestro negocio: qué ti-
pologia de farmacia tenemos en la actualidad; quiénes son
nuestros clientes, y quién es nuestra competencia.
Realizar este ejercicio con nuestra propia farmacia suele
resultar mucho mas complicado que llevarlo a cabo sobre
otra farmacia vecina, pues podemos obviar facilmente as-
pectos importantes de nuestra realidad, asumiendo que son
imposibles o muy dificiles de cambiar.

Qué tipo de farmacia somos

Deberfamos ser capaces de describir nuestra propia ofici-
na de farmacia: dénde esta ubicada; en qué tipologia esta-
mos (es una farmacia de pueblo, de barrio, en qué tipo de
calle 0 zona estamos), y como es tanto por dentro como por
fuera. Qué oferta de productos tenemos, cémo es el espa-
cio de venta, el tamafio, el orden, la comunicacion, los pre-
cios, etc.

Quiénes son nuestros clientes
En este punto debemos describir qué tipo de clientes tene-
mos en la actualidad. A pesar de conocer perfectamente a
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nuestros clientes, sus nombres y sus dolencias, quiza des-
conocemos muchas veces la dimension de los distintos gru-
pos de clientes que vienen a nuestra farmacia, su propor-
cién y la participacién de cada uno de estos colectivos en
nuestra facturacion.

Quién es nuestra competencia

En esta misma fase de analisis inicial debemos describir
quién es nuestra competencia. La mayoria de compafieros
sefialan rapidamente a las farmacias vecinas como Unicos
agentes competidores. Conocemos perfectamente sus vade-
mécum, sus ofertas de servicios, horarios y politicas de pre-
cios. A pesar de esto, siempre insisto en que gran parte de
los consumidores que hemos perdido en la Ultima década
en nuestras farmacias no se han ido a la farmacia de nues-
tro vecino, sino que han saltado a otros canales de distribu-
cién, como grandes superficies, supermercados y tiendas
especializadas en higiene y drogueria. Por ello, es importante
incluir en este epigrafe a los comercios no farmacéuticos que
pueden ofrecer productos o servicios sustitutivos a los nues-
tros, aunque no compitan exactamente en nuestro canal.

Decisiones «paso a paso»
Una vez hemos reflexionado sobre dénde estamos, es el
momento de empezar a andar hacia delante y definir los
objetivos mediante un proceso de anélisis y toma de deci-
siones «paso a paso». Con cada uno de ellos iremos cen-
trando nuestra oferta comercial.

El primer paso:

definir a qué cliente queremos atraer

En el anélisis previo hemos visto quiénes son nuestros clien-
tes en la actualidad y su importancia en nuestro negocio. Es-
ta distribucién de usuarios y pacientes de nuestra farmacia
es la que «hemos conseguido» con la oferta actual. Si que-
remos atraer a otros colectivos, debemos decidir la orienta-
cion y el posicionamiento; en la practica, esto nos obliga a
decidir a qué publico queremos ofrecer nuestros servicios,
lo que en marketing se conoce como definir el target.

La mayoria de farmacias pretenden satisfacer al colecti-
vo mas amplio posible de clientes que puedan entrar en
sus establecimientos sanitarios, y optan por ofrecer «lo mis-
mo que los deméas».

En la practica, apenas hay diferencias sustanciales en los
surtidos de muchas farmacias, salvo por razones de dise-
fio, estética o tamafio, o bien por nuestra competencia di-
recta en precios. La especializacion en un colectivo y sus
necesidades suele ser rara. De ahi que en los Ultimos afios
hayamos ido perdiendo parte de los clientes de nuestro ca-
nal, que buscan una experiencia que no encuentran habi-
tualmente en la farmacia.

Centrarnos en un colectivo no nos invalida ante el resto
de grupos, simplemente nos da ventajas sobre el target de
clientes que hayamos elegido.
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Crear una experiencia de compra

Una vez hayamos encontrado el colectivo al que queremos
dirigirnos, debemos estudiar y conocer lo mejor posible sus
necesidades especificas. La especializacion en la categoria
de usuario nos obliga a apostar por un surtido amplio y pro-
fundo que les permita encontrar las marcas y productos que
abordan dichas necesidades y que son valoradas por ellos.

Ademas, debemos pensar en cémo mejorar su experien-
cia de compra: opcion de testers, muestras, folletos, comu-
nicacion, precios, ofertas, elementos de medida y medicién
e, incluso, instalaciones y mobiliario especifico para estos
usuarios.

Cuando, como consumidores, entramos en un comercio
especializado esperamos encontrar el mejor surtido en su
categoria, mas alla de las marcas y productos que podria-
mos encontrar en la tienda de la esquina. Ademas, estos
establecimientos no sélo suelen tener una decoracion e ins-
talaciones que transmiten la especializacion de los produc-
tos que buscamos, sino también precios ajustados a todos
los bolsillos y calidades e, incluso, un amplio surtido alter-
nativo con la propia marca del establecimiento, con una
buena relacion calidad-precio.

Nuestro responsable debe ser un
auténtico especialista, estar al dia de
las novedades, mantener la categoria

viva y asistir en las consultas y la

formacion del resto del equipo»

Por qué no imaginarnos una oficina de farmacia, cerca
de un centro hospitalario, que elija ser «la farmacia de las
enfermeras», 0 una farmacia cercana a un gimnasio posi-
cionada como «la farmacia del deportista», una farmacia
frente a un colegio como «la farmacia de los nifios» o0 una
farmacia proxima a un centro formativo en terapias alterna-
tivas como la «farmacia natural». Y en el caso de una far-
macia cercana a un edificio de oficinas... por qué no selec-
cionar productos y servicios especificos para personas que
pasan muchas horas frente al ordenador, con escasa mo-
vilidad y fuera de casa... «jla farmacia del ejecutivo!»

Un paso imprescindible:

la formacion nos hace expertos

Como expertos en la categoria que hemos decidido traba-
jar, debemos asegurarnos de que nuestros equipos tienen
un buen conocimiento de estos productos, saben para qué
tipo de publico estan orientados, conocen los consejos y los
usos que pueden ofrecer y, por Ultimo, conocen qué otros
productos son complementarios o necesarios para mejorar
la experiencia de los usuarios.
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Nuestros equipos deben tener la experiencia necesaria
para poder aconsejarles. El usuario de esta categoria espe-
raré encontrar el consejo de un experto en nuestra farma-
cia, valorando las soluciones que aportan y las ventajas fren-
te a las alternativas, y esto sélo lo conseguiremos tras un
programa de capacitacion exhaustivo.

Generalmente, la industria farmacéutica tiene buenos
programas de formacion sobre sus productos, aunque de-
bemos ser exigentes con los contenidos que nos ofrecen.
En ocasiones son demasiado técnicos y no nos ayudan a
trasladar la informacion adecuada a nuestros clientes. Por
ello, debemos pedirles contenidos orientados a identificar
adecuadamente quién es el usuario de esos productos, su
perfil y necesidades, los consejos practicos que podemos
ofrecer a este tipo de cliente.

Lo ideal es que todo nuestro personal llegue a dominar
la categoria en la que nos especializamos, aunque inicial-
mente es imprescindible que asignemos a un responsable
de la farmacia a la categoria que queremos trabajar. Este
debe ser un auténtico especialista, estar al dia de las nove-
dades, mantener la categoria viva y asistir en las consultas
y la formacién del resto del equipo.

Otro de los roles primordiales de nuestro responsable de
categoria es el de establecer un calendario de campafas y
promociones, tanto fuera como dentro del lineal. Ademés,
y segln la categoria en la que hayamos decidido especia-
lizarnos, también sera Util definir y pactar con la industria
y los proveedores animaciones en el punto de venta, forma-
cién a usuarios finales y demostraciones de producto.

Clientes satisfechos, clientes fieles
Debemos ser capaces de capitalizar toda la energia que ha-
yamos acumulado en la comercializacion de la categoria.
Me explico. Llegados a este punto, hemos recorrido gran
parte del camino y realizado un gran esfuerzo para satisfa-
cer a los usuarios de la categoria. Nos hemos preocupado
por los productos y sus necesidades, por capacitar a nues-
tros equipos y por ampliar la experiencia de compra y ofre-
cer compras promocionales. Hemos invertido mucho tiem-
po y recursos para satisfacer al cliente de la categoria que
hemos elegido. Y es algo que no podemos dejar dormir.

Se supone que un cliente satisfecho con su experiencia
de compra debe ser por légica un cliente fiel, alguien que
volvera a repetir esa misma experiencia cada vez que lo ne-
cesite. Es asi, y ésa debe ser nuestra principal orientacion.

De todas formas, un buen método para completar la «ex-
periencia» del usuario es hacerle participe de un programa
de «fidelizacién» que nos ayude a comunicarle que forma
parte de un colectivo especial, sélo para aquellos que co-
mo él tienen necesidades que desde nuestra farmacia es-
tamos cubriendo, y que por ello queremos distinguirlo y
premiarlo periédicamente.

Los programas de «fidelizacién» son mucho mas efecti-
vos cuando pueden hacerse tangibles mediante una tarje-
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Debemos pensar en como
mejorar la experiencia de compra
de nuestro cliente»

ta fisica, puesto que permite al usuario llevar esa identidad
a todas partes, incluso fuera de la farmacia. De todas for-
mas, y siendo realistas, el verdadero atractivo para el usua-
rio es poder disfrutar de ventajas que les permitan «dife-
renciarse» de los otros clientes de nuestra farmacia.

A nosotros, como farmacéuticos, la identificacion clara e
inequivoca de los clientes de la categoria nos permite a la
vez distinguir y segmentar nuestra clientela de una forma
que los programas «generales» no pueden hacer, con lo
cual estaremos creando una herramienta con una fuerte
vinculacion emocional usuario-farmacia.

Los programas de fidelizacién, ademas de permitir vehi-
cular ofertas, muestras, sesiones formativas gratuitas, re-
compensar cada acto de compra o cualquier otra accion
promocional, son una herramienta impagable de conoci-
miento de nuestros clientes, por la que podremos conocer
qué otros productos compran (ademas de los de su cate-
goria), con qué frecuencia, periodicidad e incluso analizar
si es «reactivo» a nuestra propuesta.

La «gestion» de la categoria

Tras la implantacion de una categoria, debemos medir los
resultados conseguidos periédicamente. Reconocer qué es-
ta funcionando, descartar las acciones que no aportan va-
lor a los objetivos y proponer nuevas alternativas para con-
seguir nuestros objetivos.

Mensualmente debemos conocer, como minimo, qué volu-
men de negocio estamos consiguiendo, el nimero de operacio-
nes realizadas en la categoria por cada uno de nuestros em-
pleados y qué importe promedio supone cada acto de venta.
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Si ponemos en marcha acciones promocionales, también
debemos medir el éxito que éstas han tenido. Podemos
crear una ratio que nos permita comparar el incremento de
ventas o de actos de compra tras una determinada accion
comercial. Si una promocion nos da buenos resultados,
siempre podremos volver a repetirla.

Ademas de estas dimensiones relacionadas directamen-
te con la facturacion del negocio, debemos también medir
el éxito de nuestras acciones formativas, demostraciones,
animaciones, etc. Es importante mantener una cartera ac-
tiva de clientes. Para ello debemos poner la atencion sobre
el nimero de asistentes a las distintas acciones formativas
que ofrecemos, involucrando a todo el equipo en la capta-
cién de nuevos clientes a nuestras charlas formativas o de-
mostraciones de producto.

El proceso de revision de resultados es una tarea ciclica,
no termina nunca, de eso se trata la gestion. Con el tiem-
po, iremos ganando perspectiva y experiencia. De esta re-
vision periddica saldréan acciones para corregir o redefinir
nuestra actividad dentro de la categoria, y una vez imple-
mentadas estas correcciones deberemos seguir revisando
y controlando los resultados.

Ademas, las necesidades cambian, y aparecen nuevos
productos y tratamientos que podemos ofrecer a nuestros
usuarios. Sélo mediante este seguimiento y control podre-
mos ir detectando los cambios en la demanda.

Una reflexion final
Para finalizar, y teniendo en cuenta lo que he aprendido
con los afios y la experiencia en este campo, quiero afiadir
unos ultimos consejos.

En primer lugar, recuerda que para emprender un cam-
bio sustancial como el que te propongo necesitaras la im-
plicacion de todo el personal de tu farmacia. Td no puedes
hacer el cambio solo. Debes implicar a todo tu equipo.

En segundo lugar, marcate tus propias metas y objetivos.
Escribelos, compartelos con tu equipo y revisadlos juntos.
La mejor forma de tener un equipo comprometido en la ges-
tion del cambio es que todos puedan participar en el pro-
ceso y contribuir con su trabajo diario.

En tercer lugar, evalla la posibilidad de contratar a un
consultor. Ahorraras tiempo y te ayudara a definir mejor
tus objetivos, beneficiandote de su experiencia previa en
otros proyectos similares al tuyo. Sé exigente. Pidele que
te presente sus proyectos anteriores. Ademas, te aconse-
jo que solicites presupuesto a varios consultores; asi po-
dras comparar el coste-beneficio que te aporta cada uno
de ellos.

Y por ultimo, si estas decidido a dar este paso, aprove-
cha la energia para emprender otros cambios. Pero recuer-
da definir primero qué quieres conseguir, y revisa periodi-
camente lo que has realizado y lo que has alcanzado. Si no
te gusta el resultado, siempre podréas volver a cambiar.

iAnimo y adelante! @



