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Desfinanciacion: via
hacia la sostenibilidad

El autor apuesta por una
desfinanciacion basada en
criterios de eficiencia y que
contribuya a mantener un
modelo que preste un servicio
plblico de calidad.

Tras el Proyecto de Resolucion de 28 de junio de 2012
por la gue se aclualiza la lista de medicamentos exclui-
dos de la prestacién farmacéutica en el Sistema Nacio-
nal de Salud (SNS), se ha originado una corriente de opi-
nion muy critica con la medida, asi como un gran nu-
mero de reacciones en muchos ambitos.

Si hasta ahora las medidas que se han tomado en Es-
pafia para la contencion del gasto publico en medica-
mentos han sido aplicadas basicamente sobre la indus-
tria, la distribucion mayorista y las farmacias, parece
gque esta resolucion va un poco mas alla e impacta di-
rectamente en los ciudadanos.

Pero, al contrario de lo que se podria pensar, la re-
solucion no es algo novedoso sino un intento de excluir
aquello que nuestros vecinos europeos eliminaron de
su cartera de financiacion publica hace ya tiempo. La
excepcion era Espana, donde las dos ultimas revisio-
nes de los medicamentos incluidos en la cartera de
financiacion publica tuvieron lugar en 1993 y 1998,

En un entorno de falta de liguidez para [inanciar la
Sanidad -con un déficit superior a los 18.000 millo-
nes de euros- es imprescindible que nos decantemos
por asegurar lo basico, lo que equivaldria a aquellas
prestaciones y medicamentos que repercutiran de
forma decisiva en la salud de los cindadanos.

En la nltima resolucion se desfinanciaron 332 pre-
sentaciones (134 presentaciones si las agrupamos por
principio activo, dosis y misma forma farmacéutical, lo
que equivale a 81 principios para 17 indicaciones.

MAS AIRE PARA EL SEGTOR POBLICO

Si queremos asegurar lo basico y dejar entrar nuevos
medicamentos innovadores -muchos bajo nuevas for-
mulas relacionales como el "riesgo compartido”- se-
ria interesante seguir valorando nuevos blogques de des-
financiacion que den aire al sector publico.Para llevar-
lo a cabo seria importante tener en cuenta una serie
de elementos: evitar el efecto desplazamiento -lo que
obligaria a la desfinanciacion de todo el grupo y no
de moléculas aisladas-, separar la prescripcion en el
ambito de lo publico de la financiacion -un paciente
puede visitarse en el entorno publico a coste cero,
pero determinadas prescripciones requieren de una
aportacion del 100 por cien- y el farmaceéutico ha de
asumir un rol activo en la gestion de este grupo de
medicamentos.

No son medidas agradables para los pacientes pero
50N necesarias para asegurar una sostenibilidad que
abogue por la gratuidad en lo esencial y mantenga un
pilar basico del Estado del Bienestar: la sanidad.

Pero todo esto no tendra valor si no gestionamos bien
el cambio, el cambio de mentalidad del cindadano
respecto al concepto de todo gratis, sea para lo que sea
y en la condicion de salud que sea.

En cualquier sociedad avanzada que quiera dar un
servicio pablico de calidad es clave conocer y detec-
tar las priorizaciones para asi asegurar una continui-
dad en la prestacion; la desfinanciacion bajo criterios
de eficiencia es un pilar fundamental para conseguir
este reto, quizas con un cierto desgaste, pero con un
gran beneficio a medio y largo plazo para el conjunto
de la sociedad.

“Director def Area de Bioindustrias y Farmaria de Antares Gonsulting, Profesor de la UB

FORMAS DE IMPULSAR EL SEGTOR

[a resolucion de necesidades del
cliente, objetivo de las ventas cruzadas

Fundamentada en el consejo farmaceutico, esta técnica exige conocimiento de la

utilidad de los productos y saber preguntar sobre necesidades y expectativas

TONI MIXOY
redaccion@oorreofarmaceutic,com

En el momento actual de la
farmacia las ventas cruza-
das se han convertido en
una herramienta basica
para reflotar la cuenta de
resultados, aunque su apli-
cacion genera algunas re-
licencias en una parte de
los profesionales. De la
mano de varios expertos CF
ha repasado las claves dela
venta cruzada, el porque, el
cuando vy el como de su uti-
lizacion.

De entrada, Nuria Oria,
asesora de Marketing del
grupo cooperativo Farma-
nova, recela del término
venta cruzada, al entender
gue “instala en la mente del
farmacéutico la idea de
vender por vender”, y pre-
fiere llamarla venta aconse-
jada o asesorada, “ya que
lo primero gque busca el
cliente es el consejo del pro-
fesional, y luego viene la
venta como resolucion de
sunecesidad”. Un concepto
-el de resolucion de nece-
sidades- en el que coinci-
den todos los expertos.

Para Belinda Jiménez,
responsable del Departa-
mento de Gestion Dinamica
de la asesoria Asefarma,
“cualquier acto de dispen-

MAS ALLA DEL ‘QUE DESEN'

Descripeion de los objetivos buscados con las ventas cruzadas y como se pueden planificar,

""'I.__l il |

EA 0 e ar el e ki

o LGN G K

yograna de Tdeira

Ty

O 1. Lograr un comocimiento exhaustivo del chente: 00 0 poogranns de 1
O rrasneyacio con CRM (progrars de gosbon de relaoones. oo s die
. 2 Aumentar ol ‘know-how' y [3 oferta de coluciones de o Larmaciy: (ool

EHALYS

0o dermnoaions

fnutmecedn, chanas soucalne, sl orprcha eIl )

1um1mmmmnmmnu PropEECHea M personal U

!l"'q.

5l L

LI

T i L LA0OTLBEd (3 P U st

P

4 Hnmuldrmusniudn (TRACE
LAt ia merer de 1 reon el cdeerlie o

.!! L 1'.

Lkl T (el €

S IH Tt

| L TR e LT RD PERED F

Bl III T, |

Iin efetindos prodoctos inCludos en o plan de inake

D 3% Nanr arTesie, re e L [l

n e um plan ecraEdeo anul. = D

5. Un plan de ‘marketing” ajustado: . ventin chuzades no se dan s0lo pal la boene

AT 00N ' (e

ikt s

W R e

ll'nl_ll.:l e I_I (A5 gaM L]

[ETES B MRRPSITOs (

S i CENTY LR O DEE e

Fuente: elaboracion propla.

sacion es adecuado para
desarrollar la venta cruza-
da mediante el consejo far-
macéutico, ya que no solo
mejoraremos la cuenta de
resultados, sino que tam-
bién incrementaremos la
satisfaccion de compra del
cliente al mejorar sus ex-
pectativas”; eso si, el enfo-
que siempre debe ser“ofre-
cer productos que comple-
menten al original de una
forma razonable”.

3 Es conveniente
tener una bateria
de preguntas
protocolizadas
para no dar paso
a la improvisacion

Rosalia Larrey, directo-
ra del Curso Superior de
Gestion de la Oficina de

Las ventas se pueden impulsar con una
buena planificacion, formacion y actituc

T.M. Los expertos consulta-
dos coinciden en que la ven-
ta cruzada permite mejorar
la cuenta de resultados,
pero son reacios a dar ci-
fras. Una excepcion es Pere
Graells, de Flint Marke-
tingfarmacias, quien opi-
na gue con una buena pla-
nificacidn, “las ventas pue-
den crecer entre el 20y el 40
por ciento”, y afiade que la
venta cruzada también im-
pacta sobre las compras: “5i
tengo planificadas varias
campanas de ventas cruza-
das durante el afio, ya pue-
do prever las compras, y esa
prevision me va a permitir
también condicionar los
precios”,

Rosalia Larrey, profesora
de la escuela de negocios
Esade, en Barcelona, sefia-
la que con la venta cruza-
da se busca el incremento
de indicadores como el
ticket medio o las unidades
por operacion, “en la ma-
yoria de casos con produc-
tos de mayor margen unita-
rio, como los de parafarma-

3 La ubicacion de
la farmacia y su
perfil de cliente
condicionan la
eficacia de las
ventas cruzadas

cia”, y que la evolucion de
estos indicadores permite
evaluar el impacto en el
tiempo de la implantacion
de la venta cruzada.

Pero el exilo de esta Lec-
nica depende de factores di-
versos. Belinda Jimenez, de
Asefarma, habla del enfo-
que, la formacion y la acti-
tud del profesional, pero
también de la ubicacion de
la farmacia, su perfil del
cliente, sus precios y pro-
mociones. "No existe el exi-
to garantizado porgue cada
farmacia es unica, pero con
formacion, seguimiento y
trabajo del equipo se puede
garantizar un retorno signi-
ficativo en las ventas”,

Farmacia de la escuela de
negocios Esade, en Barcelo-
na, anade que “siempre” se
puede realizar una venta
cruzada a partir de medica-
mentos de prescripeion, pu-
blicitarios o de productos
de parafarmacia, "porgue
detras de ellos esta el ambi-
to de necesidades del clien-
te, que van mas alla del pro-
pio medicamento inicial”.

EL ARTE DE PREGUNTAR

;Como hacerlo? “Pregun-
tando y preguntando, sefia-
la Pere Graells, de Flint
Marketing de Farmacias,
“para conseguir que el
cliente se abra y conocer
sus necesidades”. Lo ideal
es que las preguntas
—abhiertas, cerradas, de s1-
tuacion o de implicacion-
“estén protocolizadas para
no improvisar”. Y es que,
segun Oria, hay gue ir mas
alla del "que desea”.

;Y como evitar que el
cliente tenga la sensacion
de una venta forzad=k La-
rrey tiene la respuesta: “De-
bemos hacer sentir al usua-
rio gque es escuchado y pen-
samos en sus necesidades”.

Para Alejandro Almarza,
de Salesfarma, la clave ra-
dica“en que los profesiona-
les crean sinceramente en
el consejo que dan, ofre-
ciendo argumentos que no
sean agresivos ni muestren
el ansia por vender”,



