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MAS ALLA DE LA
‘DERMO’ HAY VIDA
EN LA FARMACIA

Algunas farmacias han encontrado en las ca-
tegorias ‘Cicatrices’, ‘Menopausia’, ‘Gluten
free’ o ‘Paciente Oncolbgico’ la manera de di-
ferenciarse de la competencia y lograr mayor
reconocimiento por parte de los clientes

POR ALICIA SERRANO

MAS ALLA DE LA DERMOFARMACIA
hay vida. Con esta idea, al-
gunas oficinas de farma-
cias han situado las catego-
rias Cicatrices, Menopau-
sia, Celiaquia y Oncologia
en el epicentro de sus boti-
cas, donde el farmacéutico
juega un papel importante
en el seguimiento de este
tipo de pacientes. También
son categorias o subcatego-
rias que fidelizan y dan va-
lor afiadido a la oficina.

ASESORAR EN
CICATRICES

“La categoria Cicatrices es
especialmente interesante y
necesaria para el paciente,
y por ello lo es también
para la farmacia”. Asi de
contundente se muestra
Carmen Torres, titular de
Farmacia Torres Vila (Ma-
drid) y creadora del comer-
cio on line La tienda dela
cicatriz. Explica que se tra-
ta de una categoria que

puede tener peso en la fac-
turacion de la farmacia, ya
que la cicatrizacién es un
proceso lento y largo que
afecta a todas las personas,
y que el valor percibido del
asesoramiento es altisimo.

“El farmacéutico debe co-
nocer todo el abanico de
complicaciones posibles y
sus soluciones. Resulta
muy interesante el asesora-
miento precirugia, de forma
que el paciente tenga ya en
casa su canastilla para una
mejor cicatrizacion y que
sepa de antemano qué ha-
cer con la herida en casa”.

Respecto a la colocacion
del surtido, Torres Vila re-
cuerda que se debe hacer
en una zona con visibili-
dad, aunque no hace falta
que sea una zona caliente.
“Lo importante es mostrar
el abanico de soluciones y
disponer de probadores o
envases de muestra para
que el paciente entienda el
producto que se lleva y
como utilizarlo. La idea es
que pueda ver la diferencia,
por ejemplo, entre un par-
che de silicona y uno de po-
liuretano”.

Pero mucho mas impor-
tante que la colocacién o el
espacio que se le dedica a
esta categoria es elegir el
surtido con criterio. “Hay
mucho producto fake, mu-
chas cremas y aceites que
hacen el claim de nutrir la
piel y promover la cicatriza-
cién, pero cuando lees el
INCI ves que no contienen
acidos grasos esenciales,

sino aceites minerales o de-
rivados del petréleo”.

¢Dénde hay que comuni-
carse con el paciente? “Si se
dispone de una zona que
permita una mayor intimi-
dad siempre es buena idea
utilizarla. Con las cicatrices
ocurre algo curioso, las per-
sonas se tranquilizan mu-
cho si les asesoras una vez
has visto la lesién”.

MENOPAUSIA: ‘AQUI
NO HAY REGLAS’

A seis de cada diez mujeres
espafiolas mayores de 45
afios les preocupa cémo la
menopausia puede afectar
a su salud. “Esta subcatego-
ria (dentro de la categoria
Muger) es mucho mds que
un nicho. Se trata de un
segmento de poblacién con
poder adquisitivo, ya que
coincide con la plenitud la-
boral, la marcha de los hi-
jos... No tiene por qué ser
ajo y agua, para eso esta-
mos los farmacéuticos”, se-
fiala Torres Vila.

A sus 57 afios dice que ya
lleva unos cuantos “empati-
zando con el mundo del
abanico”y reconoce que es
indispensable que la botica
esté preparada para aten-
der a las mujeres que atra-
viesan esa etapa de la vida.
“Hace falta formacién y co-
nocer la oferta para hacer
una buena seleccion del
surtido, anteponiendo las
cualidades del producto al
beneficio econémico”.

Precisamente por ello, la
comunicacion es clave. “Es
posible hacer roleplays y
ensayar los argumentarios,
asi como utilizar lemas
como Aqui no hay reglas, el
Club de las Pelvic Ladies...
que refuercen la idea de
que esto le pasa a todas”.

Afiade que acompanar a
la mujer en esta fase de su
vida y ayudarle a adoptar
medidas es dar una solu-
cién a una necesidad exis-
tente. “El objetivo es seguir
poniendo a nuestra pacien-
te en el centro. En la era de
la informacién parece men-
tira que la menopausia siga

siendo tabu en algunos 4m-
bitos y que haya mujeres de
45 afos en adelante que
vienen a buscar un test de
embarazo porque creen que
tienen una falta”.

En cuanto a la colocaciéon
de esta subcategoria, Torres
explica que la etiqueta de
menopdusica tiene dema-
siadas connotaciones nega-
tivas. “A mi me funciona
trabajarla de forma trans-
versal con otras categorias,
reservando un espacio en
suplementos nutricionales,
otro en dermo, en salud in-
tima, en salud de la mujer,
suefio, salud 6sea, digesti-
vo, cardio, etc.".

En opinién de Eva Ruiz,
responsable del departa-
mento de Consultoria de
Asefarma, “esta subcatego-
ria deberia colocarse cerca
de la dermocosmética por
ser la mas demandada por
la mujer en sus compras de
parafarmacia, dejando unos
lineales exclusivamente
para esta familia con la se-
fializacién adecuada”. Tam-
bién aconseja hacer uso del
CRM de la base de datos de
la farmacia para mantener
un contacto directo con las
mujeres de esta franja de
edad a través de newsletter,
“asi como abordar temas de
su interés en el blog que
haga referencia al surtido
escogido”.

Para no centrar las accio-
nes de la botica solo en la
venta de productos, Ruiz
también sugiere poner en
marcha charlas y talleres
practicos de suelo pélvico,
alimentacion y deporte, “asi
como diagndstico facial con
el que ofrecer un segui-
miento de la piel a partir de
los 50".Y respecto a la co-
municacién con ese tipo de
paciente, aconseja hacerla
desde el propio lineal hasta
el escaparate. “Las redes so-
ciales también son una
buena opcién”, sefiala.

FARMACIAS GLUTEN
‘FREF’

Los productos gluten firee

ESPECIALIZACION DE LA FARMACIA

representan una linea de
negocio que todavia esta
por descubrir en botica. De
momento son pocas las far-
macias que se han embar-
cado en esta categoria, pero
las que lo han hecho estan
satisfechas y argumentan
que cada vez son mas las
personas que solicitan es-
tos articulos. Algunas de
ellas son Farmacia Marta
Gento (Barcelona), que lleva
vendiendo productos para
celiacos desde hace 20
afos, y Farmacia Marta
Marco (Yecla (Murcia).

Hay que tener en cuenta,
no obstante, que una linea
sin gluten puede resultar
interesante como via de ne-
gocio en localidades peque-
fias, donde no existe una al-
ternativa para adquirir es-
tos productos, y también en
aquellas farmacias que eli-
gen especializarse en esta
patologia. “Esta categoria es
rentable si se asocia a ser-
vicios nutricionales donde
se produce una recomenda-
ci6n activa de los productos
por parte de los equipos. La
guerra de precios y el hecho
de ser perecederos hace
que, si no son recomenda-
dos, no tengan rotacién y se
produzcan pérdidas que no
compensen la ganancia ob-
tenida”, explica a CF M*
Carmen Séaez, creadora de
Impulsa tu Farmacia.

Anade, ademas, que con-
tar con productos sin glu-
ten solo tiene sentido desde
el punto de vista sanitario
para cubrir la necesidad de
tratamiento de estos pa-
cientes. “El inico trata-
miento, hoy por hoy, es la
exclusién absoluta del glu-
ten de la dieta, y estos pro-
ductos proporcionan esta
posibilidad de tratamien-
t0", asegura.

El espacio dedicado a
esta categoria y su posicion
relativa en el area de ventas
depender4 de la especiali-
zacion de la farmacia. “En
momentos de promocién de
la categoria, se colocaran en
el 4rea de dietética y nutri-
cion, ocupando la parte
central del lineal, a la altura
de la mano. Al ser produc-
tos de uso frecuente para
los consumidores que los
necesitan, fuera de campa-
fia se pueden situar en es-
tantes inferiores, puesto
que al ser de necesidad los
clientes haran mas facil-
mente el esfuerzo de aga-
charse a por ellos”, senala.

En Farmacia Marta Gen-
to, sin embargo, prefieren
colocar estos productos en
las baldas mas accesibles
para atraer a la gente inte-
resada al lineal y los orde-
nan por subfamilias: panes,

opciones de desayuno, be-
bidas vegetales, reposteria,
bases de pizza, pastas...

PACIENTES
ONCOLOGICOS

La categoria Paciente Onco-
légico es interesante por la
diferenciacién que supone
para la oficina de farmacia
que lo trabaja. “Se trata de
una especializaciéon que
permite atender de manera
especifica las necesidades
de este tipo de paciente (se-
quedad extrema de la piel y
mucosas, sangrado de en-
cias o la mucositis, las nau-
seas o el cansancio) o de su
cuidador”, explica Ruiz.

En su opinién, trabajar
esta categoria supone un
aumento de facturacién por
el incremento en la venta de
un surtido de productos
muy especificos que perte-
necen a diferentes familias
y que son adecuados para
paliar los sintomas del can-
cer o de las complicaciones
derivadas de los tratamien-
tos quirargicos, radiotera-
picos o quimioterapicos
que sufre el enfermo onco-
l6gico. “Al mismo tiempo,
supondré un valor afiadido
para la marca farmacia, al
ser un elemento diferencia-
dor que trae consigo un re-
conocimiento mayor por
parte de los clientes”.

Como toda especializa-
cion, se requiere dedicar un
espacio especifico, seleccio-
nar el surtido idéneo y me-
jorarla sefializacion, para
que el cliente oncoldgico o
su cuidador localicen sin
dificultad la respuesta a
sus dolencias. “El objetivo
es hacer referencia a ele-
mentos que hacen la vida
del enfermo mas llevadera,
como protesis y bafiadores
para mastectomias, pafiue-
los de cabeza o cojines y
vendas para linfedema”.

También es necesario es-
tablecer un plan formativo
muy especifico para apor-
tar formacién de calidad y
actualizada al equipo, “evi-
tando la confusién y desin-
formacion al paciente”.



