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Precio por unidad de medida:

SEMANA DEL 29 DE ABRIL AL 5 DE MAYO DE 2019 #ls CORREQ FARMACEUTICO

una obligacion legal... y rentable

La etiqueta con la informacion tiene que estar en todos los productos de parafarmacia, con algunas

excepciones, y ayuda a la venta si cumple una serie de requisitos, segun explican expertos a CF

ENRIQUE MEZQUITA
redaccion@correofarmaceutico.com
La mayor parte de produc-
tos que se dispensa en una
oficina de farmacia tiene un
precio intervenido y, por
tanto, se escapa de la deci-
sion del titular. Pero ellono
excluye del cumplimiento
de lanorma que exige exhi-
bir el precio final de pro-
ductos de parafarmacia, in-
cluidos el IVA y todos los
demas impuestos, por uni-
dad de producto, mientras
que en los medicamentos la
responsabilidad se limita a
dar un tique con el precio fi-
nal y la aportacién del
cliente. Pero esta obligacion
legal también tiene benefi-
cios, ya que facilita la de-
cisién de compra y mejora
las ventas, seguin los exper-
tos consultados por CF.
Explica Rosa Gomez
Soto, de Gémez Coérdoba
Abogados, que “debemos de
remitirnos a leyes sobre
consumo que apuntan la
obligatoriedad de indicar
unidad de medida en el pre-
cio de venta al publico
(PVP), con el fin de que el
consumidor pueda tener
mejor informacién y com-
parar diferentes productos
de igual uso”. En concreto,
esa obligatoriedad se basa
en el cumplimiento de las
disposiciones que contie-
ne el RD 3.423/2000, de 15
de diciembre, por el que se
regula la indicacién de los
precios de los productos
ofrecidos a los consumido-
res y usuarios, o en los de-
cretos autondémicos que
han ido dictando diversas
comunidades auténomas,
recuerdan desde el despa-
cho de Duran-Sindreu.

TAMBIEN EN EL ESCAPARATE

Segun apunta Lourdes
Oruezabal Moreno, consul-
tora farmacéutica de
CofmS31 —sociedad mer-
cantil del COF de Madrid-,
el texto recoge que “en las
farmacias, todos los articu-
los o productos de parafar-
macia deben exhibir el pre-
cio de venta, tanto en la
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zona de atencién al publico
como en el escaparate”. Los
productos de parafarmacia
deben exhibir el precio fi-
nal, incluidos el IVA y todos
los demés impuestos, por
unidad de producto (un ki-
logramo, un litro, un metro
cubico o una unidad de pro-

# 1i u.: | | H. 5 ._ o
i | RN
. Ny =R
S ' -.E e ]?jfﬁ;«hh%
.-__'_—_:_'_;—'-—'—'_'—"'" . - Wy
-h---* uil.__. 1 _.__l- __r. \

L
=
=g I s
N =
| j'::f-":-.r-"‘"' ETIQUETA PERSONALIZABLE CON
l.’rﬂ, = EL LOGOTIPO DE SU FARMACIA
gl - I
- J
o

ducto). En el caso de com-
plementos alimenticios y
productos cosméticos, la

NOMBRE DEL PRODUCTO

/

PRECIO DEL PRODUCTO

CN. 123456

CGrema hidratante corporal 400 ml.

3,5 euros

093

precio por 100 gr/100 ml

unidad de medida se referi-
ra a 100 gr/ml.
Sin embargo, también

Gomo deben ser las etiquetas de precios

E.Mm. Los expertos consul-
tados recomiendan que
se informe del precio de
todos los precios expues-
tos en la farmacia “a tra-
vés de etiquetas adapta-
das para ellos”, apunta
Belinda Jiménez, respon-
sable del Grupo de Com-
pras Puntofarma. La in-
formacion principal del
producto que se debe in-
dicar en estas etiquetas
incluye cédigo nacional,
descripcion, cantidad de
producto del envase, PVP,
precio por unidad de me-
dida del envase y logotipo
de la farmacia. Ademas,
incide Jiménez, es impor-

tante que estas etiquetas
se coloquen con los pre-
cios en lugares visibles
del lineal y a su vez sean
facilmente legibles, “de
manera que ayuden al
cliente a encontrar lo que
necesita y tome la deci-
si6n de compra antes”.
Cristina Casas, respon-
sable de Retail de Fede-
farma, subraya que es im-
portante que escojan pri-
mero un sistema de sena-
lizacion e indicacion de
precios “acorde con el es-
tilo e imagen de su far-
macia, pero sobre todo
que cumpla su funciona-
lidad comercial e infor-

mativa”.Y que definan “el
como y el qué” van a co-
municar, como por ejem-
plo campanas de salud,
promociones, servicios,
etc., “asegurandose de
que cada cartel o elemen-
to comunicativo hacia el
cliente tenga la informa-
cion comercial y sanitaria
necesaria pero expresada
de forma clara y atracti-
va”. Invertir en una pe-
quena formacion sobre
pricing o como disefiar
elementos de comunica-
cién eficientes en el pun-
to de venta, concluye,
“puede ser algo de ayu-
da adicional”.

PRECIO POR UNIDAD MEDIDA (P.U.M.)

(CODIGO NAGIONAL

existen excepciones

en esta obligatorie-

dad. Oruezabal Mo-

reno aclara que la

parafarmacia esta-

ra exenta de esta
obligacion “cuando el pre-
cio por unidad de medida
sea idéntico al precio de
venta, se trate de productos
comercializados en canti-
dades inferiores a 50 gr/ml,
o de productos de diferente
naturaleza que se vendan
en un mismo envase y no se
comercialicen individual-
mente productos iguales a
los que lo forman”.

INFORMAGION AL CONSUMIDOR

De acuerdo con la exposi-
cion de motivos de RD
3.423/2000, que supone a la
vez una trasposicion de di-
rectivas comunitarias, la
obligacién de indicar el pre-
cio de venta y el precio de
unidad de medida “contri-
buye de manera notable a la
mejora de la informacién de
los consumidores, ya que de
esta forma se les da 6pti-
mas posibilidades para
evaluar y comparar el pre-

cio de los productos y per-
mitirles, por tanto, elegir
con mayor conocimiento de
causa sobre la base de com-
paraciones simples”, expo-
nen desde Duran-Sindreu.
Belinda Jiménez, respon-
sable del Grupo de Com-
pras Puntofarma, pertene-
ciente a Asefarma, coincide
en esta visién, ya que, “toda
la informacién que se pue-
da aportar al consumidor
sobre el producto a través
de la sefializacién del pre-
cio en la etiqueta, le ayu-
dara a tomar mejor la de-
cisién en el momento de la
compra”. Cristina Casas,
responsable de Retail de
Fedefarma, aflade que en
caso de no tener visualmen-
te accesible esa informa-
cion,“al usuario le faltarian
datos que le ayuden a racio-
nalizar su decision o bien se
vera en la obligacion de
preguntarle a alguien. Y
esta barrera muchas veces
no se supera, provocando
una pérdida de la venta
(compra de impulso) que se
hubiera podido producir”.

M El precio de unidad
de medida es un
beneficio cuando

Se usa en una
promocion

En concreto, incide, el
precio de unidad de medida
es un dato muy util para el
shopper més racional que
lo usa para comparar en-
tre productos de categorias
de uso frecuente y analizar
qué opcidn es mds venta-
josa entre las marcas y pro-
ductos que ve en el lineal.
“También es una forma de
que comprenda mejor el be-
neficio de una promocién
cuando implica un ahorro
en formato, por ejemplo”,
apunta Casas. En opinién
de Jiménez, el marcaje de
precios en los productos ex-
puestos, tanto por unidad
de medida como sin ella,
también revertira, por tan-
to, “en un incremento de
ventas para la farmacia”.

Para Jiménez, esa exposi-
ciéon “es la garantia de
transparencia que asegura
al consumidor una compra
licita y segura y que, por
tanto, le genera confianza”.
Casas comenta que la“sim-
plicidad y transparencia”
ala hora de comunicar los
datos “posiciona mejor a la
farmacia en la mente del
consumidor”y que “afecta
directamente” a la venta.



