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ciento en el ultimo afio”,
afiade Eva Ruiz, responsa-
ble del Departamento de
Consultoria de Asefarma.
Destaca que los ingresos de
las boticas posicionadas en
Natural “pueden suponer
hasta un 20 y un 25 por
ciento de la facturacion to-
tal de la Parafarmacia”.

COMPETIR CON EL HERBOLARIO
Los herbolarios son la prin-
cipal competencia de las
boticas en esta categoria,
“aunque la presencia de fi-
toterapia en cualquier li-
neal en gran consumo y el
desarrollo de la venta on
line también resta ventas
a la farmacia”, dice Ruiz.
Ademas, recuerda que hace
afios la farmacia desesti-
m6 trabajar este tipo de sur-
tido por sentirse respalda-
da con la medicina alopa-
tica e insegura en la pres-
cripcién de lo natural, en-
tonces poco sustentada y
sin certificados de seguri-
dad. “Ello permitio la pene-
tracién de los herbolarios,
que podian llegar a dispen-
sar productos con efectos
terapéuticos sin tener en
cuenta posibles interaccio-
nes con otros farmacos y sin
estar habilitados para ello”.

En este contexto, Casas
asegura que la botica tiene
todas las fortalezas para
competir con estas tiendas
y convertirse en el lugar de
referencia de salud y bie-
nestar natural. “El titular
tiene los conocimientos
para hacer un asesoramien-
to integral y ofrecer un con-
sejo profundo”, reitera.

Para competir con estos
canales, los expertos con-
sultados por CF recomien-
dan conocimiento y forma-
cién: “Solamente a través de
un conocimiento profundo
de la fisiopatologia del cuer-
po podemos dar un conse-
jo adecuado para una exi-
gencia de salud. Asi, por
ejemplo, para el problema
de la acidez y reflujo el en-
foque no puede ser el de
inhibir la produccién de aci-
do sino el de proteger lamu-
cosa del estomago y el esé-
fago”, recomienda Ginaluca
Canani, key account mana-
ger de Apoteca Natura Es-
pafia, que pertenece a labo-
ratorios Aboca.

Ademas de aprovechar la
oportunidad que supone la
tendencia del mercado ha-

cia lo eco, el reto del equi-
po farmacéutico para com-
petir con otros canales esta
en potenciar la entrada del
paciente a la oficina. “El ti-
tular empleara su capaci-
dad de consejo, que podra
dejar debilitado, y en oca-
siones inhabilitado, al her-
bolario”, sefiala Ruiz.

Pero a pesar de que la for-
macién del equipo es condi-
cién sine qua non para tra-
bajar bien esta categoria,
Casas alerta de que, en oca-
siones, el titular tendra que
enfrentar a las reticencias
de sus trabajadores: “El far-
macéutico que es reacio a
formarse en este campo lo
es porque se cuestiona si es-
tos productos pueden cu-
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rar”, explica. Precisamente
por esta posible objecion de
la eficacia, insiste en que
habria que posicionar estos
productos como comple-
mentos y preventivos.

La Farmacia Senante Per-
diguer, en Zaragoza, es un
claro ejemplo de como abor-
dar adecuadamente este
mercado y diferenciarse del
herbolario. Su titular, Fer-
nando Senante, aposto por
la categoria Natural hace un
par de afios, aprovechando
una reforma en la botica, y
desde entonces supone el 35
por ciento de las ventas de
Parafarmacia.“Empezamos
a percibir que los pacien-
tes buscaban algo mas na-
tural y que nos abandona-
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ban en algunas patologias,
como es el caso de la pér-
dida de peso, para recurrir
al herbolario. Gracias al
consejo farmacéuticoy ala
puesta en marcha del cor-
ner Natural, hemos conse-
guido revertir esta tenden-
cia”, explica. Ahora, la sec-
cién en esta oficina zara-
gozana abarca préctica-
mente todos los campos,
como el respiratorio, diges-
tivo o articular.

En este campo, ademas, no
hace falta jugar mucho con
los precios, “ya que importa
mas la calidad del producto,
disponer de un surtido an-
choy profundo y aportar un
buen consejo”, dice Ruiz.

UN ESPACIO OPTIMO

Esta area debe tener una
zona dedicado a la exposi-
cién de sus productos, don-
de los trastornos de animo,
del suefio y digestivos, asi
como los problemas respi-
ratorios y la salud cardio-
vascular y de la mujer ten-
dran que tener un espacio
destacado. “Lo ideal es que
estén cerca de la zona de
consejo, desde donde apor-
tar una recomendacion far-
macéutica en linea con el
posicionamiento natural de
la farmacia y colocando el
surtido en funcién de las
necesidades que cubra ese
tipo de producto”, reco-
mienda Ruiz. También es
importante que alguno de
los lineales sea de libre ac-
ceso, “para que los articulos
se puedan tocar, oler e in-
cluso degustar, ya que se
trata de una categoria muy
sensorial a la que se le pue-
de sacar mucho partido”,
anade Casas.

Los colores y la ambien-
tacion de la zona, por su
parte, deberan ser coheren-
tes con aquello que abun-
da en lanaturaleza: “Lama-
dera rustica es habitual en
las traseras. También se
suelen emplear cestas, flo-
res y texturas para contex-
tualizar el lugar”, afiade la
jefa de Retail de Fedefarma.

Respecto al espacio que
habria que dedicar a expo-
ner este surtido, Casas su-
giere habilitar tres o cua-
tro lineales. Pero si se quie-
re ser mas puntilloso, tam-
bién se podria calcular en
funcién de la rentabilidad
del lineal; es decir, calcu-
lando los centimetros linea-
les correspondientes que
vienen dados por la cuota
de venta de la categoria:
“Asi, si las ventas de Natu-
ral suponen un 25 por cien-
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Cuando se acerca
un paciente al
mostrador a pedir
consejo e incluso
cuando requiere
una receta para
ciertas patologias,
lo recomendable es
tratar de ofrecer
una respuesta
natural con menos
efectos
secundarios. “En
muchas ocasiones
es perfectamente
compatible con la
medicacion
pautada y con un
margen de
seguridad mayor en
ancianos,
embarazadas y
nifios, pudiendo
reducir la pauta del
medicamento
alopatico”, dice Eva
Ruiz, responsable
del Departamento
de Consultoria
deAsefarma.

to delafacturacion de Para-
farmacia, su presencia en
lineal no debe suponer me-
nos porcentaje de exposi-
cién”, propone Ruiz. En los
casos en los que una farma-
cia apueste por este tipo de
productos sin tener un de-
sarrollo previo que aporte
datos de ventas, “se debe
tratar de aumentar el espa-
cio de exposicién dedica-
do ala categoria para po-
tenciarla segin las cuotas
que marque el mercado”.

Lo cierto es que para ges-
tionar bien Natural hay que
analizar el mercado y tam-
bién la competencia para
conocer el valor diferencial
que se puede aportar desde
la farmacia. “Todo ello jun-
to a una categorizacion que
mejore la colocacion en el li-
neal y el acceso del cliente
al producto, asi como la
gestion del surtido a tra-
vés de un cuadro de man-
dos con el que medir su
evolucion, seleccion y los
laboratorios con los que
trabajar”, dice Ruiz.

Para posicionaralafarma-
cia como Natural, no hay que
olvidar aportar siempre
como primera opcién el con-
sejo natural frente a la alopa-
tica.“Es parte del trabajo que
debe hacerse”, concluye Ruiz.



