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Negoclar con los laboratorios y
aplicar técmcas de venta, claves

GEMA SUAREZ MELLADO

Sin lugar a dudas, la para-
farmacia puede ser una ca-
tegoria rentable para la bo-
tica, segun los expertos

“consultados por CF. ;Por
qué? Entre otras razones,
“porque dejamargen y fide-
liza a los usuarios, que son
quienes deciden si compran
ono”, sefiala Pepa Boté, far-
macéutica y consultora in-
dependiente.

De la misma opinion es
Belinda Jiménez, de la ase-
soria Asefarma, quien ex-
plica que, mientras que el
medicamento el paciente lo
adquiere porque se lo pres-
cribe o recomienda el médi-
co, la parafarmacia “esta
maés sujeta al consejo far-
macéutico y el boticario
puede tomar mas control de
las ventas”.

EI. MERCADO Y LOS NOMEROS MANDMI

‘Dermo’, dietética
y ortopedia, las
'niﬁas bonitas’

A esto hay que afiadir que
el concepto de autocuidado
con productos que no son
farmacos cada vez esta mas
arraigado en la poblacién,
como sostiene Rafael Gar-
cia Gutiérrez, director gene-
ral de la Asociacién Espa-
fiola para el Autocuidado de
la Salud (Anefp).

Ahora bien, esta catego-
ria sera realmente renta-
ble si se escogen los pro-
ductos con més salida y si
se vende todo lo que se ad-

" quiere. Por ello, dentro dela

parafarmacia hay que
apostar por caballos gana-
dores, entre ellos, la cosmé-
tica, la higiene bucodental,
la dietética y la ortopedia,
coinciden todas las fuentes.

Segun Gutiérrez, ademas
de la cosmética y la dieté-
tica, otros articulos intere-

UNA BUENA SALUD QUE SE RESIENTE

Mercado de la parafarmacia en Espafia (2008-2011)
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SEMANA DEL 24 AL 30 DE
_ SEPTIEMBRE DE 2012

Categoria Valores 2008 Valores 2009 335‘.?"2'%““ Valores 2010 JoTACHS.  valores 20m  yariaciée
Total 3.202.532.976  3.366.375.290 51% 3.355.216195  1,6% 8.281.292122 ~-3,5%
Productos el 3 :
o m . 1.389.326.580 ‘I.ﬂ.l‘l.lﬂ 4,9% 1.490.310.997 2% 1.441.774.493 -3,3%
(PEC)*
Producto: el - =
o ds s 1:166.529.830 1.204.260.963 3,2% 1.182.566.045 1,8% 1.110.313.573 6.0%
(PAC)" 2
‘Productos de v
Productos 846.676.560  705.205.998 91%  682.330163  75% 685.204.05  (04% )
* PEC se incluyen productos para la higiene del bebé, dentifricos, hidratacion, piel, desodorantes, solares, champus...
* *PAC se incluyen algodones, vendas, apsitos, preservativos, rodilleras, mufiequeras, test de embarazo, incontinencias...
*** NUT complementos nutricionales, alimentacion Ipfantﬂ.
Fuente: IMS.
dos productos para el cui- ' farmacia un 3,3 por ciento tfazmstarestamalidad. los
dado del paciente (PAC), se- Tome not a en 2011 con respecto a expertosrecomiendan apli-

gun la clasificacion de la

consultora IMSrecogidaen  SECHeEI R CHER

sus estudios demercado de _

la parafarmacia (ver tabla). \ng?jtas por La
subida del IV,
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Concretamente, el director 4 o)

general de Anefp subrayael  JAEEEROIReEBNUFT

peso de los productos para
los m&s mayores, como los
absorbentes, pues son los

del farmacéutico

2010. La caida fuedeun 6
por ciento en el mismo pe-
riodo para la categoria PAGC
(ver tabla). Lo tinico que no
decreci6 fue la nutricién,
que consigui6 un minimo
ascenso de un 0,4 por cien-
to.

Salvo esta excepcitn, a
las cifras negativas del mer-
cado hay que afiadir el im-
pacto que tendra la subida
del IVA, que entro en vigor
en septiembre, y que tam-
bién incidiré negativamen-
te en las ventas de la para-

farmacia, sobre todo de la

cosmética, con subidas, se-
gun productos, del 8 al 10
porcientoy del 18 al 21 (ver
CF del 3-1X-2012), Para con-

car las técnicas de venta
oportunas y potenciar el
consejo farmacéutico.

SABER COMPRAR

Pero, ademds de vender,
también hay que saber
comprary gestionarbien el
stock para sacar el mdximo
partido a la parafarmacia.
Por ello Boté recomienda,
sobre todo a las boticas pe-
quefias, integrarse en gru-
pos de compra para conse-
guir mejores precios.

Otro consejo es saber ne-
gociar con los laboratorios,
“y no s6lo los precios, sino
también la formacién y la
recogida de los productos
no vendidos”.

santes son los denomina-

ASUNCION ARIAS*

Gategorias que marcan
la gestion eficaz

La experta aconseja trabajar la
parafarmacia, un area rentable
para la botica, con un modelo
moderno basado en la gestion por
categorias, donde el consumidor
es el eje central.

El entorno de la farmacia ha cambiado radicalmente y esto nos
obliga a revisar el modelo de gestion tradicional. La crisis y la
saturacion del mercado han obligado a buscar nuevos modelos
de gestion mds creativos y eficientespara recuperar el objetivo
de laboratorios, mayoristas y farmacias: el consumidor. Se tra-
ta de mejorar la cadena de suministro y generar demanda gra-
cias al entusiasmo del consumidor: Sin embargo, el progreso més
relevante consiste en abandonar el modelo de confrontacién tra-
dicional para pasar a uno de colaboracidn.

La gestion por categorias es el modelo que permite cambiar
el modo en que las empresas han estado gestionando sus nego-
cios y reorientarlo hacia la venta, hacia el consumidor. Es un mo-
delode gestion conjunta entre laboratorio, distribucién y farma-
cia que promueve una relacién a largo plazo y beneficios al
consumidor. La nueva gestion del negocio se lleva a cabo en base
aunidades estratégicas de negocio que son las categorias de pro-
ductos.

- Una categoria es una agrupacion de productos en base a su

principales usuarios dela larentabilidad”.
farmacia. Apuntadas estas catego-
Sobre los productos para  rias,no hay que olvidar que
la tercera edad, Jiménez la crisis ha afectado a mu-
apunta que es importante, chosmercados yla parafar-
ademas de los articulos, maciano esuna excepcién.
ofrecer un serviciode aten- Dehecho, segin los tltimos
cion sanitaria, para aportar  datos de IMS, la venta de
un valor afiadido “con lo  productos para el cuidado
que se conseguird impulsar  personal descendid en la

finalidad, accién terapéutica o complementariedad y define la
estructura de las necesidades de los consumidores. S6lo habla-
remos de categorias si se llevan a cabo en el punto de venta.

Durante muchos afios hemos trabajado la parafarmacia fa-
voreciendo mas las necesidades de reaprovisionamiento y re-
posicién de la farmacia que pensando en la comodidad y la sa-
tisfaccién de las necesidades del consumidor. La gestién por
categorias clasifica los productos en funcion de esas necesida-
des. Es fundamental definirla composicién de las categorias, pre-
vio estudio de las familias que las componen, y del papel que jue-
gan dentro de la estrategia global de marketing de la farmacia.
Un mismo producto puede pertenecer a diferentes categorias y
serd el farmacéutico quien decida en cudl incluirla. Por ejem-
plo, una crema hidratante para los pies puede situarse en la
categoria corporal o en la de ortopedia y pies. Esto dependera
de la estrategia de cada farmacia y del volumen de ventas de
estas categorias.

UN MODELD DE GESTION MODERNO

En un modelo de gestién moderno no deberiamos entender que
el coste de la mercancia vendida (CMV) es sinénimo del PVL, y
que los gastos generales (mano de obra, suministros, informa-
tica, alquileres...) afectan por igual a todos nuestros productos
y servicios.

Para conocer estos datos con exactitud, podriamos elaborar un
sistema ABC de costes por actividad, donde podriamos medir, por
ejemplo, cuanto cuesta la gestion posventa de los medicamentos:
tratamiento de las recetas, documentos probatorios y proceso de
facturacion. También podriamos medir el coste monetario del
control del stock, valorando los lanzamientos de pedidos, su
recepcion, control de caducidades, controles legales de medi-
camentos especiales... Estos apartados suponen una media de
tres horas de mano de obra para una farmacia con 12.000 unida-
des de especialidades en stock.

A la parafarmacia se le suelen imputar los costes con los
mismos criterios de reparto que al medicamento, en funcién

del coste del espacio que ocupan en el lineal o los recursos para
la venta, lo cual es un error. Si clasificdramos la farmacia en
tres grandes grupos (Parafarmacia, EFP + Nofin y Financiados) y
repartiéramos los gastos generales (todos menos los PVL) ve-
riamos como la gestién mas costosa y que ms recursos consu-
me es la de especialidades v, por tanto, la menos rentable, como
afirma el farmacéutico y especialista en gestion Fernando Gallar-
do Medina. De este andlisis ABC, Gallardo concluye que “ la
gestion de las especialidades financiadas, si bien es necesaria
y bésica, es la mds costosa, porlo que deberfamos organizar nues-
tros procesos de forma que los recursos mas caros se centren
en la formacion para la venta de parafarmacia que no en pro-
cesos de gestion de especialidades, los cuales hemos de adel-
gazar y abaratar”,

UN ESPECIALISTA AL FRENTE DE LAS CATEGORIAS MAS RENTABLES
Dentro de las categorias de una farmacia, no todas oﬁvecnlam:s—
ma rentabilidad. Las categorias que se describen a continuacién,
tomando como base la descripcion que de categoria se hace en el
gran consumao, son medicacién familiar, botiquin, higiene bu-
cal, higiene y tratamientos capilares, higiene y tratamientos cor-
porales, salud sexual, solares, nifios, dietética y herboristeria,
cosmética y ortopedia y pies. De todas, la medicacién familiar, la
cosmética, la dietética y la ortopedia son las més rentables a la
hora de marcar una estrategia en la farmacia. Y todastienen un
denominador comun y es que debe existir en la farmacia un es-
pecialista que dedique tiempo a la venta, exonerado de otras res-
ponsabilidades hasta ahora habituales en la farmacia. Es ne-
cesario definir un surtido diferenciadory que cubra todas las ne-
cesidades del consumidor, incluidas las de prestigio y por su-
puesto planificar de forma meticulosa las acciones que permi-
tan el desarrollo y rentabilidad del mismo.

No podemos dejar la gestién de la farmacia al albur de un

ingenio improvisador.

* Farmacdutica y especialista en gastidn por catagorfas y venta. -
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