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La farmacia en el sector minorista

Este articulo ofrece un repaso por los principales retos, amenazas

y oportunidades que, previsiblemente, marcaran el futuro

inmediato de la oficina de farmacia como miembro, peculiar eso

si, del colectivo de empresas de comercio minorista.
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1 diccionario de la Real Academia

de la Lengua define «comercio» co-
mo «negociacion que se hace com-
prando y vendiendo o permutando gé-
neros o mercancias». Una segunda
acepcion es la de «tienda, almacén, es-
tablecimiento comercial». La ley de or-
denacion de comercio minorista, en su
articulo primero, define el comercio
minorista como «aquella actividad des-
arrollada profesionalmente con animo
de lucro consistente en ofertar la venta
de cualquier clase de articulos a los
destinatarios finales de los mismos, uti-
lizando o no un establecimiento», aun-
que en su articulo tercero especifica
que las oficinas de farmacia se regiran
por su norma especifica.

Por tanto, legalmente y aunque se
rija por su propia normativa, de dicha
afirmacion se deriva que la oficina de
farmacia, por raro que nos parezca,
entra dentro de la denominacion de
comercio minorista.

El sector de las nuevas
tecnologias ha encontrado un
filén en el mundo farmacéutico y
las soluciones informaticas que
ofrece en el mercado son cada
vez mas eficientes.
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El reto de la gestion

Algunos, logicamente y con razon, ar-
gumentaran que la farmacia tradicio-
nal tiene una concepcion totalmente
distinta, destacando el papel que des-
empenia el farmacéutico como profe-
sional de la salud y como agente dis-
pensador de medicamentos, produc-
tos al fin y al cabo, pero con una
funcion que va mas alla del mero con-
sumo, ya que se trata de «sustancias
que sirven para prevenir, curar o ali-
viar la enfermedades y corregir o repa-
rar las secuelas de éstas».

El desarrollo de la industria farma-
céutica ha repercutido en la evolu-
cion que se ha producido en las far-
macias y en su gestion. Cualquier
ciudadano de a pie, por mucho que
respete y valore la funcion y la opi-
nion de un farmacéutico, desconoce
por completo el trabajo que conlleva
gestionar una oficina de farmacia. Ha
sido tal el cambio producido en los
altimos afnos, que la transformacion
del modelo de farmacia que se cono-
cia desde antiguo en el modelo actual
ha conferido al farmacéutico un do-
ble estatus consolidado: el de profe-
sional de la salud y empresario. A ello
debemos anadir el incremento de la
venta de productos de parafarmacia,
oportunidad cada vez mas aceptada
por el farmacéutico de conseguir un
mayor beneficio, frente a la venta de
medicamentos, con un margen cada
vez Mmenor.

Aunque a veces no prestemos sufi-
ciente atencion a la parafarmacia, su
venta estd incorporando nuevas técni-
cas de gestion, como por ejemplo el
marketing, impensable hasta hace
bien poco en la oficina de farmacia.

Antes de entrar a valorar la situa-
cion actual de las oficinas de farmacia
en el marco del comercio minorista,
cabe recalcar una vez mas que no de-
bemos olvidar en ningin momento
esa doble vertiente de farmacia: co-
mercio minorista, si, pero también es-
tablecimiento sanitario, con todo lo
que ello supone. Esto implica que la
oficina de farmacia sufra, por un lado,
las amenazas que se estan producien-
do en el comercio minorista y, por
otro, las de un sector que cuenta con
una legislacion propia, cada vez mads
restrictiva y sin un futuro claramente
definido en el marco de la Union Eu-
ropea.
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Puntos débiles
y amenazas del sector

Los principales riesgos que afectan al
sector de oficina de farmacia son los
siguientes:

Leyes e incertidumbre. Son varias las
leyes que actualmente configuran el
marco juridico de las oficinas de farma-
cia en Esparnia, desde la Ley general de
Sanidad, la Ley del medicamento, la
Ley de regulacion de servicios de ofici-
nas de farmacia, la Ley de medidas fis-
cales, administrativas y de orden social,
hasta la Ley general de publicidad, etc.
Si a ello aniadimos las competencias au-
tonomicas, los estatutos de los Cole-
gios y una incertidumbre total con res-
pecto a la adaptacion de nuestra legis-
lacion a la de la Union Europea, el
panorama no es muy halagtieno.

Colegio frente a empresarial. La union
hace la fuerza, pero parece ser que es-
te no es el caso. En muchas provincias
es imposible poner de acuerdo al Co-
legio con la empresarial, porque a me-
nudo se debaten en luchas internas
que derivan en constantes desacuer-
dos, poco deseables para la defensa de
los intereses comunes de las farma-
cias, que curiosamente es el cometido
de ambos tipos de instituciones.

Publicidad, interpretaciones y vacio legal.
La publicidad en las oficinas de farmacia
esta legislada por la Ley del medicamen-
toy por la Ley general de publicidad. Pe-
ro ;alguien tiene claro si las farmacias
pueden anunciarse en un periodico? ;O
si pueden patrocinar al equipo de futbol
del barrio o insertar una valla publicita-
ria? La mayoria de los farmacéuticos no
lo tienen muy claro y, por otra parte,
:qué pasa con aquellas farmacias que po-
seen un sitio web y estan disponibles pa-
ra millones de usuarios? ;Es internet un
medio de comunicacion? ; Cuanta gente
conocemos que se ha saltado las reglas?
¢Cudntas veces nos ha recomendado el
Colegio que no emprendamos acciones
de este tipo? Sin comentarios.

Reduccion de margenes. Las continuas
reducciones de margenes con el su-
puesto objetivo de contener la factura
farmacéutica publica —acciones mas
politicas que efectivas— inciden nega-
tivamente en el volumen de venta de
las farmacias y, por consiguiente, en

sus beneficios. Sin olvidar el engorro
que conlleva la actualizacion de los
programas informaticos y el gran nu-
mero de faltas que provoca.

Formacién y gestion. La licenciatura
de Farmacia siempre ha estado enfo-
cada a la salud y no a la gestion. Un re-
cién titulado no esta preparado para lo
que realmente va a ser el dia a dia de
la oficina de farmacia.

La gestion de la farmacia, como todos
sabemos, es ardua y compleja; el trabajo
desarrollado en ella no solo requiere
contar con una especializacion en medi-
camentos y en las sustancias empleadas
para su fabricacion, y disponer de un co-
nocimiento adecuado de la tecnologia
farmacéutica y del control fisico, quimi-
co, biologico y microbiologico de los
medicamentos, etc. El farmacéutico ac-
tual, para gestionar de forma eficiente su
farmacia, debe poseer conocimientos
minimos de informatica, de gestion de
stocks, de compras, técnicas de venta,
marketing, etc., es decir, debe ser un
superempresario. Casi nada. Actualmen-
te, los nuevos planes de estudios incor-
poran materias de este tipo, pero la ma-
yoria las ofrecen como asignaturas opta-
tivas, por lo que, a corto plazo, parece
que no se va a resolver el problema.

La competencia de las grandes superfi-
cies. Como comentamos anteriormente,
uno de los objetivos de la mayoria de las
farmacias es incrementar las ventas de
parafarmacia. En los ultimos afios han
ido proliferando establecimientos y sec-
ciones de grandes superficies especiali-
zadas en parafarmacia contra las que pa-
rece dificil luchar (mds adelante veremos
como se estd empezando a combatir este
fenomeno). Las grandes superficies go-
zan de estructuras muy solidas y consi-
guen importantes descuentos en sus
compras, que se traducen en un precio
mas barato de los productos. Ademas,
cuentan con personal especializado, son
dirigidas por expertos en gestion empre-
sarial, incorporan herramientas de mar-
keting, etc. Por no hablar de aquellas
grandes superficies no especializadas,
pero que cuentan con una amplia y va-
riada gama de productos.

La farmacia tradicional no se encuentra
en igualdad de condiciones para competir
en un mercado cada vez mas exigente.
Eso si, las oficinas de farmacia cuentan
con una serie de puntos fuertes y oportu-
nidades que se presentan a continuacion.
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Puntos fuertes
y oportunidades

En el lado positivo, los recursos que
puede manejar la farmacia para hacer
frente a las amenazas del futuro son
diversos.

Buena imagen y logistica. La imagen
que tiene la clientela de la oficina de
farmacia representa un punto fuerte
para éstas. La mayoria cuenta con una
elevada credibilidad y prestigio, sien-
do considerado el farmacéutico un
profesional de la salud, un consejero
al que recurrir en cualquier momento.
Esta cercania permite a la farmacia di-
ferenciarse de otros establecimientos,
y mas hoy en dia, cuando el consumi-
dor tiende a solicitar servicios cada
vez mas personalizados. Ademas, el
sector cuenta con uno de los mejores
canales de distribucion, si no el mejor,
que existe en Espana, gracias al cual
los medicamentos estan siempre dis-
ponibles, tanto en una farmacia cén-
trica de una gran urbe como en la bo-
tica tnica del pueblo mds remoto del
territorio esparol.

Nuevos canales de venta. La aparicion
de nuevos canales de distribucion es
un arma de doble filo para el sector.
Canales emergentes como internet,
por ejemplo, pueden perjudicarlo, pe-
ro por otro lado, ;por qué no pueden
los farmacéuticos aprovechar todas las
ventajas que se derivan de su uso, no
s6lo a la hora de vender parafarmacia,
sino también cuando se trata de acon-
sejar a los usuarios, de mantenerlos
permanentemente informados de las
soluciones a los problemas de salud
que puedan padecer, e incluso en lo
referente a la creacion de plataformas
de profesionales sanitarios que contri-
buyan a prestar un mejor servicio?

Nivel informatico. La inmensa mayoria
de las oficinas de farmacia espanolas
(por no decir la totalidad) esta infor-
matizada. El sector de las nuevas tec-
nologias ha encontrado un filon en el
mundo farmacéutico y las soluciones
informaticas que ofrece en el mercado
son cada vez mas eficientes. Por poner
un ejemplo, y obviando los programas
de gestion de farmacia que cada vez
son mejores, podemos encontrar far-
macias completamente automatiza-
das, donde la recepcion y la dispensa-
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Nuevas oportunidades

¢Le suena a alguien la Atencion Farmacéutica? Este autor ha escu-
chado a muchisimos farmacéuticos quejarse de la dificultad de pres-
tar correctamente Atencion Farmacéutica. No puedo rebatirles por-
que no dispongo de los conocimientos necesarios para hacerlo, pero
lo que me consta es que muchas farmacias la realizan. La Atencion
Farmacéutica es una de las vias de diferenciacion que las farmacias
poseen, pero claro, muchas veces todo lo que suena a cambios y es-
fuerzos asusta...

Otras farmacias se estan especializando en optica, ortopedia, fitote-
rapia, como lineas de negocio alternativas que les proporcionan un
nutrido grupo de clientes. Muchas prestan servicios gratuitos de to-
ma de tension, pruebas de embarazo, mediciones de pardametros ana-
liticos como glucosa o colesterol, etc.

Ante los cambios que se avecinan, el farmacéutico no debe permane-
cer inmovil. Por desgracia, a menudo no vemos las orejas al lobo has-
ta que lo tenemos encima. El nimero de amenazas es elevado, pero la
oficina de farmacia cuenta con armas mds que suficientes para com-
batirlas e intentar anticiparse a ellas. Desde aqui, queremos animar
con conviccion al colectivo. Luchar no es tan dificil, solo hay que
cambiar un poco el chip y, afortunadamente, ya se estdn dando pasos

firmes por esta senda.

cién pasan por un robot que las agili-
za notablemente, con las consecuen-
cias que ello entrafia en términos de
tiempo, costes laborales, eficiencia
gestora y estrés del equipo humano.
Se han desarrollando moédulos de soft-
ware para la gestion de compra de
grupos de farmacia, gestion de mul-
tialmacén, etc. Por no hablar de la fu-
tura receta electronica, actualmente
en desarrollo y con varios proyectos
piloto en marcha en distintas comuni-
dades autonomas. No solo permitira el
anhelado decremento del gasto publi-
co en farmacia, sino también un aho-
rro en las pesadas tareas de factura-
cion que, de rebote, permitira al far-
macéutico dedicar mds tiempo y
esfuerzo a la atencion personalizada a
sus clientes-pacientes.

Agrupaciones de farmacias. Cada vez
son mds las farmacias que se estan
agrupando para competir en el merca-
do. Si bien en un principio el objetivo
de éstas era unirse para obtener condi-

ciones mds ventajosas en sus compras,
actualmente han dado un paso mas y
se estan transformando en grupos de
ventas. En efecto, se trata de agruparse
para comprar mejor, pero también pa-
ra vender mejor, y ello se asocia a la
necesidad de crear una identidad dis-
tintiva como establecimientos dedica-
dos a la salud, de realizar acciones de
marketing conjuntas, etc.

Herramientas de gestién. A las herra-
mientas de gestion informaticas que
mencionamos anteriormente, se ha
unido una oferta especializada de pro-
fesionales en gestion de la oficina de
farmacia. Si antes debiamos recurrir a
un experto en marketing o gestion de
stocks o compras que desconocia el
sector farmacéutico, actualmente po-
demos encontrar empresas que cono-
cen desde dentro la problematica del
sector, que a través de los anos se han
ido especializando en farmacia y pue-
den ayudarnos a gestionarla de forma
mas eficiente. []
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