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Objetivos generales

El curso «Plan de marketing en la oficina de farmacia» es un
programa de formacion basica en marketing disenado especi-
ficamente para el farmacéutico comunitario. Pretende facilitar
a este profesional una base de conocimientos que le ayuden a
manejar mejor elementos clave de su estrategia empresarial,
como son el producto, el precio, la comunicacion y el punto
de venta, todo ello enfocado a mejorar la atencion al cliente/
paciente y potenciar la personalidad de su farmacia, como
proveedora de servicios de salud, bienestar y prevencion.

En definitiva, el curso se propone ayudar al farmacéutico
a reflexionar sobre técnicas y herramientas basicas que pue-
den mejorar la captacion y el mantenimiento de clientes/
pacientes y, en definitiva, preservar la rentabilidad de la far-
macia, condicion ineludible para garantizar su viabilidad y
la calidad del servicio que ofrece al ciudadano.

Objetivos especificos

Una vez realizado el curso el alumno deberia:

* Conocer los elementos basicos del marketing que se pueden
trabajar en el entorno empresarial de una pyme.

* Saber qué es el retail marketing y entender su aplicacion en
la oficina de farmacia.

Sumario

« Utilizar los conocimientos anteriores para establecer su
estrategia de captacion y fidelizacion de clientes.

e Ser capaz de desarrollar un plan de marketing para su
oficina de farmacia.

Metodologia

El curso se articula en 6 temas, que se iran publicando en los
6 ntmeros de FARMACIA PROFESIONAL que apareceran en 2010,
también en su version electronica en www.dfarmacia.com. El
ultimo tema contiene un ejemplo comentado de plan de mar-
keting para la oficina de farmacia en una categoria de produc-
to. La inscripcion es gratuita para los suscriptores.

Evaluacion

Para realizar los test de autoevaluacion de cada tema (cin-
co preguntas con respuesta multiple y una sola correcta)
es necesario registrarse y acceder a: www.dfarmacia.com. El
alumno recibird la calificacion de apto o no apto de forma
automatica, tras la realizacion del test correspondiente a
cada tema. Al final del curso se dara acceso a las respuestas
correctas razonadas y el alumno apto podra descargarse el
diploma.

Tema 1. Marketing: una herramienta para atraer a clientes rentables.

Tema 2. Retail marketing (I): la oficina de farmacia como producto/servicio orientado

al cliente.

Tema 3. Retail marketing (I1): merchandising, atencion al cliente y seleccion de proveedores.
Tema 4. El plan de marketing (I): anlisis, objetivos y estrategia.
Tema 5. El plan de marketing (ID): retail mix, puesta en marcha y control.

Tema 6. Caso practico comentado de un plan de marketing: implementacion de una linea
de «Cuidado Facial Femenino» en una oficina de farmacia.

Mas informacion: www.dfarmacia.com
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Tema 4

1ema 4 El plan de marketing (I): analisis, objetivos y estrategia

El plan de marketing (I): analisis, objetivos y estrategia

Tras analizar el concepto del marketing como herramienta para atraer a clientes rentables
y describir los elementos del retail marketing aplicados al entorno especifico de la oficina
de farmacia, en este cuarto tema del curso se aborda el disefio de un plan de marketing:

premisas, finalidad y estrategia.

(11

=

-

ntes de proceder a la configuracion

de un plan de marketing en nuestra
farmacia, es conveniente plantearse una
serie de cuestiones previas:

¢ ;Oriento mi farmacia hacia clientes
rentables?

* ;Elaboro un plan para captarlos?

* $Sé como hacerlo?

* ;Aporta ventajas competitivas?

* ;Lo ejecuto, lo controlo, lo analizo, lo
mejoro?
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* ;Conservo los clientes y aparecen otros
nuevos?
En definitiva, selaboro un plan de
marketing?

¢Para qué un plan
de marketing?

El plan de marketing puede orientarse a
cubrir las siguientes necesidades (obje-
tivos).

Posicionar nuestra farmacia

en ventaja competitiva
(posicionamiento)

Un producto/servicio, la oficina de far-
macia, debe posicionarse en el mercado
destacando su ventaja competitiva fren-
te a la competencia.

La pregunta es: ;qué diferencia a mi
farmacia de las farmacias de la compe-
tencia (aquéllas que compiten por los
mismos clientes) que sea percibido por
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1emaA 4 El plan de marketing (I): analisis, objetivos y estrategia

el cliente como una ventaja que hace
que nos elija?

La definicion de las ventajas compe-
titivas (calidad del servicio, servicios de
valor anadido, horarios, ausencia de fal-
tas, una seccion especializada de para-
farmacia demandada por los clientes...)
con las que un producto/servicio se po-
siciona en el mercado es la base de la
estrategia de todo plan de marketing.

Segmentar el mercado definiendo
los clientes potenciales

Consiste en dividir el mercado potencial,
de por si heterogéneo (por ejemplo, los
2.500 habitantes que en teoria constitu-
yen la clientela potencial de una oficina
de farmacia), en grupos homogéneos,
atendiendo a una caracteristica deter-
minada (edad, poder adquisitivo, sexo,
cultura...) de forma que se pueda orien-
tar el producto/servicio a las necesidades
especificas de cada segmento, asi como
determinar su rentabilidad enfocando la
actividad a los mas rentables.

Se entiende que no seria conveniente
potenciar una linea de productos para el
bebé o la infancia en una zona donde la

en escaparates, lineales y mostrador, fo-
lletos informativos, asesoramiento per-
sonalizado).

«Rejuvenecer»
un producto/servicio en declive
(adaptacién al entorno)

Adaptar el laboratorio de elaboracion y
control de formulas magistrales y prepa-
rados oficinales a la normativa de bue-
nas practicas de control y elaboracion
de medicamentos para captar clientes
de otras oficinas de farmacia que han
decidido no ofrecer este servicio. En
este caso lo mas importante no es solo
vender la formula magistral sino captar
y fidelizar a un nuevo cliente. Sustituir o
complementar productos o marcas cu-
yas ventas descienden progresivamente
de manera signifcativa.

Proteger un mercado
frente a la competencia
(barreras de entrada)

Entre los productos de parafarmacia,
trabajar preferentemente con aquellos

Implantar estrategias de innovacion sin pasar previamente
por las estrategias de desarrollo y expansién
es embarcarse en una aventura casi imposible

mayoria de la poblacion se corresponde
con la tercera edad, una linea de dermo-
cosmética con productos de alto precio
en una zona de poder adquisitivo bajo o
una seccién de homeopatia en un drea
donde no haya consultas de médicos
homedpatas. Son tres mercados que, en
cada caso, por las razones expuestas, no
interesan, dada la escasez de clientes po-
tenciales.

Mejorar la participacion
en el mercado (penetracion)

Actuar sobre un determinado segmento
de un mercado ya conocido para captar
nuevos clientes. Por ejemplo, promocio-
nando durante las temporadas de pri-
mavera y verano los productos de die-
tética mas rentables aplicando técnicas
de merchandising (exposicion preferente
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que son de venta exclusiva en farma-
cia (barrera de entrada), evitando asi la
competencia derivada de otro tipo de es-
tablecimientos donde se comercializan
productos de esta categoria.

Introducir un nuevo
producto/servicio (desarrollo
de productos)

Por ejemplo, introducir productos de
fitoterapia que complementan la accion
(reduccion del colesterol) de productos
de dietoterapia.

Abrir nuevos mercados
(expansion del mercado)

Por ejemplo, idear una un sitio para la
venta electronica de productos de parafar-

macia, abastecer a residencias de la tercera
edad, crear una nueva seccion de parafar-
macia, una seccion de ortopedia, etc.).

Retirar un producto/servicio en
«fase terminal» de su ciclo vital
(sustitucién)

Sustituir determinados productos OTC
que se encuentran en fase de declive por
otros que se encuentran en fase de cre-
cimiento.

Optimizar el rendimiento

de las inversiones realizadas
en un producto/servicio o linea
de productos (rentabilidad)

Analizar la rentabilidad de las distintas
secciones de parafarmacia y realizar un
plan estratégico para promover la venta
de los productos mas rentables. Orientar
los planes de formacion hacia las necesi-
dades del cliente.

Planificacion
del marketing

Todo proceso de planificacion incluye
tres etapas:

¢ Analisis de la situacion (informacién):
informacion interna de la empresa
(¢quiénes somos?); informacion del
mercado (;donde estamos?); informa-
cion del entorno (¢cudl es el curso pro-
bable de los acontecimientos?).

* Fijacién de objetivos: ;a donde quere-
mos llegar?

¢ Estrategias y programas de accion:
:Como conseguirlo?

Analisis de la situacion

La informacion interna de la empresa y
su mercado actual sirve para identificar
cuales son sus fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades mediante el
analisis de la relacion producto-mercado

(tabla D:

e La informacion interna (gquiénes SO-
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1emA 4 El plan de marketing (I): analisis, objetivos y estrategia

Tabla I. Parrillas para el anélisis de situacion

Producto/Servicio Fortalezas

1
2
3
4

Mercado

AWN -

Entorno

AWN -

mos?) proviene del analisis de las for-
talezas y debilidades de los productos/
servicios ofertados por mi oficina de
farmacia con respecto a los ofertados
por la competencia, informando en
cada caso de la posicion que ocupa su
oficina de farmacia con respecto a ella
(analisis de posicionamiento).

La informacion de mercado (;donde
estamos?) permite realizar el andlisis
del mercado potencial de nuestra ofi-
cina de farmacia definiendo las opor-
tunidades y amenazas de los distintos
segmentos del mercado (analisis de
segmentacion).

La informacion del entorno (evolucion
del cliente, competencia, proveedores,
modificaciones legales, evolucion eco-
noémica, entorno politico...) en cuanto
al curso probable de los acontecimien-
tos, servira para orientar la direccion
estratégica de la oficina de farmacia
para rentabilizar su mercado actual y
acceder a nuevos mercados rentables.

El analisis conjunto de los cuatro
elementos, factores internos y externos
(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades), se conoce como And-
lisis D.A.EO.

Método DAFO

El método DAFO se basa en contrastar
los factores del mercado y el entorno
(amenazas y oportunidades) y los fac-
tores internos (fortalezas y debilidades)
con el fin de definir los objetivos estraté-
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Debilidades

Oportunidades

Oportunidades

Oportunidades Amenazas

Amenazas

Amenazas

gicos y hacerlos coherentes con el desa-
rrollo del entorno y las posibilidades de
la oficina de farmacia:

* D (debilidades): puntos débiles del
producto/servicio que frenan la mar-
cha hacia la consecucion de objeti-
VOs.

¢ A (amenazas): amenazas del mercado
y del entorno que dificultan el logro
de objetivos.

* F (fortalezas): puntos fuertes del pro-
ducto/servicio que apoyan la consecu-
cion de objetivos.

* O (oportunidades): oportunidades del
entorno o del mercado que facilitan el
logro de objetivos.

Aunque muy util para clasificar la in-
formacion inicial, este método analitico
no esta exento de ciertas limitaciones.
Por un lado, si bien la direccion estra-
tégica tiende a captar el entorno en tér-
minos de «amenazas y oportunidades»,
esta division puede llegar a ser altamente
artificial. En el entorno hay factores ope-
rando, de los que se derivan amenazas
y oportunidades, siendo muchas veces
un mismo factor fuente alternativa de
ambas posibilidades. Muchos factores
se convierten en oportunidades o ame-
nazas en funcion de como se acttie en
relacion con ellos.

El andlisis de fortalezas y debilidades
se realiza, generalmente, desde una 6pti-
ca interiorista, aun cuando suele relacio-

narse con la estructura y funcionamien-
to de los competidores mas relevantes.
Por ello, esas fortalezas y debilidades
pueden no coincidir con las deducidas
a través del analisis externo.

Fijacion de objetivos

La fijacion de objetivos, mediante la
ayuda del analisis DAFO se concreta en
seleccionar el segmento optimo de mer-
cado (mercado objetivo) al que se van a
dirigir las acciones de marketing, y cual
va a ser la ventaja competitiva a comuni-
car. En la seleccion previa es importante
obtener para cada segmento su mercado
tedrico, potencial, actual y objetivo.

Mercado tedrico

El mercado tedrico es el que abarca el
conjunto de la poblacion. Aunque debi-
do a su amplitud es poco significativo,
es interesante puesto que define el volu-
men de negocio asociado a ese segmen-
to, por ejemplo: qué volumen de nego-
cio en euros representa el mercado espa-
nol de la dietoterapia, la fitofarmacia, la
dermofarmacia... y dentro de ellos los
distintos subgrupos de productos.

En principio, a mayor volumen de
negocio, cabe prever un mayor bene-
ficio asociado a ese segmento. También
es importante la informacion sobre la
evolucion del producto/servicio aso-
ciado a ese segmento de mercado, el
estado de su ciclo de vida (fase de lan-
zamiento, crecimiento, maduracién o
declive).

Mercado potencial

El mercado potencial es aquél que sur-
ge de la hipotesis de maxima captacion
posible por parte de la oficina de farma-
cia, de cada uno de los segmentos se-
leccionados. Define la maxima cota del
mercado tedrico a que podria acceder la
oficina de farmacia en su entorno como
consecuencia de captar todos los clien-
tes potenciales. Es una concrecion del
anterior adaptada al entorno en el que se
mueve la oficina de farmacia. A mayor
mercado potencial, méds posibilidades
de negocio.
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Mercado actual

Aquel que ya posee la empresa en los
segmentos de mercado seleccionados
(numero de clientes EP, dermofarmacia,
nutrifarmacia...). Es el punto de donde
se parte.

Mercado actual (target)

Es la seleccion final, el segmento 6ptimo
de mercado al que se van a dirigir las
estrategias de marketing.

Estrategia

Una vez definido el mercado objetivo y
las ventajas competitivas a comunicar
basadas en las fortalezas de la empresa y
las oportunidades del entorno, la estra-
tegia quedard definida en una de las cua-
tro posibilidades que a continuacion se
citan y que se recogen en la denominada
«matriz de los componentes del vector
de crecimiento» o «matriz de Ansoff».

Ansoff estudio y tipifico, de forma
sencilla, sobre una matriz 2
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