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EL GLOBAL

La Navidad ayuda a impulsar
la rentabilidad de la botica

M Las farmacias pueden publicitarse como lugares donde adquirir regalos navidenos
M Las promociones, asi como la decoracion del local, son claves para atraer al cliente

ALBERTO CORNEJO

Madrid /‘Q

Probablemente, la Navidad sea la
época del ano en la que los ciuda-
danos realizan mayor nimero de
compras. Ello provoca que las tlti-
mas semanas del ano sean aque-
llas en las que los comercios obtie-
nen los mayores beneficios econo-
micos de todo el ejercicio. Si bien
esta premisa podria parecer tinica-
mente aplicable a establecimien-
tos puramente comerciales, tam-
bién debe ser tenida en cuenta por
las oficinas de farmacia. En su
caso, ademas, significaria un
repunte de la rentabilidad en un
ano tan negativo.

“La Navidad puede ser una
época muy rentable para las far-
macias, sobre todo si se trabaja
bien”,indica Belinda Jiménez, res-
ponsable del departamento de
Gestién Dindmica de Asefarma.
/Cémo trabajarla bien? “Poten-
ciando este establecimiento como
alternativa para los regalos navi-
denos”, afirma Jiménez. Ello se
consigue, entre otras actuaciones,
con estrategias y promociones de
venta de productos susceptibles
de ser obsequiados en estas fechas
(cosméticos, tensiémetros, podo-
metros, humificadores...) y, sobre
todo, con la adaptacion de la deco-
racién del local para un mayor
impacto visual en el cliente.

Esa especial decoracién debe
empezar en el propio escaparate.
En este sentido, los expertos
apuestan por combinar en €l los
motivos navidefios con la exposi-
ci6n de los productos que se quie-
ran potenciar. “Los clientes valo-

El escaparate de la farmacia de Milagros Fernandez colocado en la Navidad de 2011 resulto
ganadora del XIV Concurso de Escaparates organizado por Cofas.

ran muy positivamente esta deco-
racion especial”, precisa Milagros
Fernandez, titular de una botica en
Gijony ganadora en 2011 del XIV
concurso de escaparates organiza-
do por la Cooperativa Farmacéu-
tica Asturiana (Cofas). Y es que,
cada vez son mas numerosos los
concursos de escaparatismo navi-
defio organizados por los colegios
farmacéuticos, laboratorios o dis-
tribuidoras.

Centros comerciales

Si hay un tipo de farmacias que
mas beneficios pueden obtener de
readaptar la gestion de su negocio
ala época navidenia, son las ubica-
das en centros comerciales. El fin
es atraer al numeroso flujo de
gente que se movera por estas ins-
talaciones en estas semanas.

Consciente de esta oportuni-
dad, Ricardo Cérdoba, titular de
una farmacia Masfarma en el cen-
tro comercial La Vaguada
(Madrid), pone en marcha campa-
fias destinadas a potenciar la venta
de determinados productos, ade-
mas de proceder a una recoloca-
ci6n del mobiliario para darles
mayor protagonismo. “El objetivo
no es atraer clientes que se
encuentren de paso por el centro
comercial, sino hacer ver a aque-
llos que hayan entrado en la far-
macia que en ella tienen alternati-
vas pararegalar”, dice Cérdoba.

Los fabricantes de estos produc-
tos también favorecen el impulso
de sus ventas en Navidad, ya que
“suelen distribuirse en forma de
packs acompaiados de algin
regalo promocional”, recuerda.

Mediformplus organiza dos seminarios
para potenciar las herramientas 2.0

M Inma Riu, ponente de las jornadas, explicé las ventajas que aporta a la gestion

J. RUIZ-TAGLE

Madrid )

Las redes sociales buscan hacerse
hueco en las oficinas de farmacia.
Por ello, Mediformplus organiza
dos sesiones formativas sobre
estas herramientas y su utilidad
para las oficinas de farmacias en
Barcelona y Madrid, el 18 y el 20
de diciembre, respectivamente.
“El Universo 2.0 es un nuevo
medio de comunicacién que tam-
bién afecta a las Farmacias y mejo-
ra su gestion y, por tanto, su renta-
bilidad”, afirmé Inma Riu, farma-

céutica experta en estas estrate-
gias y que participara como
ponente en los seminarios.

En este sentido, Riu afirmé que
“anivel de gestion, las redes socia-
les pueden ayudar a crear intra-
nets y te permiten hacer forma-
cién para el equipo de la farmacia
a través de Google+”. Ademas,
seflal6 que estas herramientas
pueden facilitar el control de
recursos humanos, ya que “un
calendario Google compartido te
permite ayudar a controlar las
vacaciones de cada uno y horarios,
si es que son diferentes”.

Para un uso correcto de las
herramientas 2.0, lo ideal seria
“tener un punto de apoyo, ya sea
una web o un blog, donde se cuel-
gay genera contenido. Este punto
de apoyo es a donde referiremos
todas las demas redes sociales.
Seguiria con una cuenta en Face-
book, para dirigirme al usuario, y
en Youtube, para poder ofrecer
consejos a modo de video”, asegu-
ré6 Riu, que ademas reseiié la
importancia de Twitter, “aunque
es mas profesional”, y LinkedIn,
“para darse a conocer entre el
colectivo farmacéutico”.

Fedefarma apuesta por la web
y la tarjeta de fidelizacion
para redirigir las ventas

Vinceng Calduch, presidente de Fedefarma, durante su discurso en la reunion anual de
esta cooperativa, que actualmente cuenta con mas de 3.000 socios.

I c.o.
Barcelona
Losrecortes en el gasto sanitario
aprobados durante este afio res-
taran un 15 por ciento de factu-
racion a las oficinas de farmacia
en 2013, segtin augurd el presi-
dente de Fedefarma, Viceng Cal-
duch, durante el encuentro
anual de esta cooperativa cele-
brado la pasada semana en Bar-
celona. A ello, segin Calduch,
habria que sumar que los reales
decretos de 2010 ya supusieron
una bajada del 20 por ciento en
la facturacion, y, como especifi-
0, lareduccién del 30 por ciento
de la estructura y los costes sala-
riales de Fedefarma en 2011.
Como puntualizé, en este
escenario, protagonizado por un
mercado atomizado, el impago
de las consejerias, el crecimiento
del mercado hospitalario, el
exceso de capacidad en térmi-
nos de distribucién y los precios
de referencia tras la expiracién
de patente, parece claro que la
oficina de farmacia requiere un
nuevo concepto y férmulas com-
plementarias que le aporten
valor afiadido. Ahora bien, como
subrayo el presidente de Fede-
farma durante este encuentro,
“se debe favorecer el cambio
mediante la accién conjunta,
pues en el entorno actual las
individualidades no suman”.

Nueva imagen de marca
Por ello, Fedefarma present6 su
nueva imagen de marca dirigida
a mejorar la comunicacion y la
comercializacién en el punto de
venta, con el objetivo de atraer
nuevos usuarios y ofrecerles,
ademas de productos, un espacio
de “consejo sanitario y farma-
céutico”, seglin explicé David
Pardo, director general de Fede-
farma. Si bien vaticiné que la
facturacion alcanzada por las
farmacias en 2010 no volverd a
repetirse hasta al menos 2016,
son varios los proyectos destina-
dos a combatir este panorama.

Asi, Pardo destaco el progra-
ma Farmapremium, que se tra-
duce en una tarjeta de fideliza-
cién colaborativa cuyo objetivo
es incrementar la frecuencia de
visitas y de productos compra-
dos dentro de la farmacia. Es el
primer programa de fidelizacion
de dmbito estatal exclusivo para
las oficinas de farmacia asocia-
das a cooperativas, en el que ya
participan mas de 650 farmacias,
que no tiene barreras de entrada
(ni tecnoldgicas ni econdmicas)
y revierte en el mismo canal, ya
que las promociones y descuen-
tos son en productos de parafar-
macia.

En este sentido, destac6 la
web de promociones de produc-
tos dirigidos a usuarios de las
redes sociales, que estan habi-
tuados a las compras por Inter-
net. En ellas ofrecen descuentos
agresivos en parafarmacia que el
cliente compra en la Red, pero
que debe recoger en su farmacia
mas cercana, por lo que parece
una via eficiente para incremen-
tar el transito de nuevos clientes,
con perfiles mds jévenes, y espe-
cialmente para ‘“redirigir la
venta de productos de parafar-
macia a la oficina de farmacia”.
A este respecto, tal y como sefia-
16 Verénica Torras, farmacéutica
y experta en marketing, la web
2.0 ofrece a las farmacias la
oportunidad de adquirir el
modelo online-off line para
adaptarse a las nuevas necesida-
des sociales.

Por otro lado, Fedefarma ofre-
ce seis campanas integradas a
nivel de publicidad dindmicaalo
largo del afio, atendiendo a las
necesidades estacionales, con
kitsinformativos, consejos y des-
cuentos para productos que se
entregaran en el punto de venta.
Ademas, defendi6 la importan-
cia de los espacios fisicos dentro
de la botica segmentados por
especializaciéon ~ farmacéutica
(para personas mayores, nutri-
cién infantil, productos de marca
blanca de farmacia...).



