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Negociacion con proveedores:
buenas practicas

Durante anos, la gestion de compras ha sido, probablemente, la tarea de
planificacion mas importante que desarrollaba el titular de una farmacia.
El principal objetivo era no dar faltas, para lo cual, contaban (y cuentan)
con una distribucion dificil de mejorar, y unos programas informaticos
disenados para facilitar la gestion de stock. Hoy las compras siguen siendo
fundamentales, pero, debido a la crisis, al auge de los genéricos y a los
continuos cambios de la legislacion, los farmacéuticos deben realizar la
gestion de compras de manera mucho mas profesional. Este decalogo de
buenas practicas puede ser el punto de partida para conseguirlo.
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Desde el punto de vista del pro-
veedor, la industria farmacéutica,
también las cosas han evolucionado.
Ayer su éxito comercial —dependien-
do del tipo de producto— se basaba en
lograr la dispensacion del especialista,
en colocar el expositor de turno en la
farmacia o en acertar con la campana
de publicidad idénea. En relacion con
las oficinas de farmacia, su objetivo
era lograr referenciar el producto en la
maxima cantidad posible, para eclip-
sar a la competencia. Hoy, gracias a
una mayor proactividad del farmacéu-
tico y a su mayor protagonismo en la
dispensacion, la industria esta obliga-
da a negociar con él. El problema es
que, para unos y para otros, esta tarea
es nueva.

Concretamente, el farmacéutico ges-
tor debe plantearse como realizar la
negociacion con sus proveedores de
manera eficaz para su negocio, que a su
vez siempre debe estar enfocado hacia el
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cliente. En el siguiente cuadro se apun-
tan las mejores practicas para aplicar
con €xito esta negociacion:

decalogo.

Decalogo de buenas practicas de negociacion
con los proveedores

1.

2.
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Comprar bien no es el fin, sino la herramienta para lograr el verdadero obje-
tivo, que es vender mas, de manera rentable y fidelizando al cliente/paciente
La rentabilidad de la farmacia exige reducir el surtido, seleccionando los
proveedores

. Es mas rentable apostar por el personal que por el producto

. Conviene preparar la actividad de la compra

. El delegado profesional no es el enemigo, sino un aliado que ayuda a vender
. El precio es importante, pero la rotacién es fundamental

. El stock, mejor que no esté en la farmacia

. La actividad que aporta beneficio a la farmacia es la venta, por lo que debe-

mos dedicarle el maximo tiempo y esfuerzo

. Es necesario un plan de ventas a través del cual llegar a un plan de compras
. Si el potencial de ventas es poco importante, la agrupacion es una buena

opcion
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A continuacion se desarrollan cada
una de las recomendaciones de este



GESTION DE comPRAS. Negociacion con proveedores: buenas practicas

1. Comprar bien no es el fin, sino la herra-

mienta para lograr el verdadero objetivo, que
es vender mas, de manera rentable y fidelizan-
do al cliente/paciente

La compra es una consecuencia de una
necesidad de venta, que es lo que real-
mente aporta beneficio al negocio. Lo
mas importante es decidir qué produc-
tos necesita o cudles le pueden interesar
a nuestro cliente y ofrecérselos en las
mejores condiciones posibles de servicio
(consejo) y precio.

El conocimiento del cliente, de su perfil,
de sus intereses y sus necesidades (so-
bre todo las que no satisface nadie de
la competencia) es clave para definir la
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politica de ventas/compras. Este conoci-
miento se puede adquirir por medio de
estudios de geomarketing, encuestas al
cliente y explotacion de bases de datos

de un plan de fidelidad.

2. La rentabilidad de la farmacia exige reducir
el surtido, seleccionando los proveedores

Ya no se pueden tener todos los pro-
ductos. El numero de referencias debe
limitarse por necesidades de la cuenta
de explotacion. El surtido de productos
y las categorias que se van a potenciar
en cada farmacia se decidiran a partir
de la vision del publico potencial. El
primer paso para conseguirlo es selec-

cionar los proveedores, manteniendo a
los mejores y eliminando al resto.
Cada farmacia tiene un proveedor fun-
damental, al que compra siempre mas
del 50% del total de sus productos, que
es el mayorista. Este proveedor principal
es con el que menos se negocia debido a
la elevada fidelidad que se mantiene con
él. Sin embargo, por su gran importan-
cia se deberfa comparar con otros para
elegir al mas adecuado, fijandonos en:

« Surtido y costes

« Agilidad en el suministro
« Eficiencia administrativa
* Regularizacion de stocks
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» Condiciones comerciales
» Descuentos comerciales.
e Tarifa plana

* Descuentos integracion
« Costes por aplazamiento

El resto de los proveedores también de-
ben estudiarse, seleccionando aquellos
Optimos segun los criterios referencia-
dos anteriormente y anadiendo otros
como pueden ser:

* La especializacion de la farmacia

e La calidad del producto

* La selectividad del producto

« La facilidad de compra y servicios post
venta

« El historico de facturacion

e Los medios para incrementar la rota-
cion

* Las condiciones comerciales

3. Es mas rentable apostar por el personal que
por el producto

Se puede gestionar el surtido de varias
maneras: teniendo de todo para no dar
faltas o seleccionando el surtido optimo
y formando al personal para que sea ca-
paz de venderlo, justificandolo ante la
demanda de otro con el que no se traba-
ja. Esto es mucho mas rentable.

La filosofia de apostar por el personal es
basica. El producto diferencia poco a una
farmacia (entre unas y otras es muy simi-
lar), lo que verdaderamente la diferencia
es el personal. Su preparacion, especiali-
zacion por categorias, organizacion, im-
plicacion y proactividad son claves para
que una farmacia esté bien posicionada
respecto a las demas y que pueda reducir
el numero de marcas y productos.

4. Conviene preparar la actividad de la compra
Normalmente la compra comienza
cuando el delegado del laboratorio llega
a la farmacia, la mayoria de las veces sin
avisar, y haciendo varias cosas al mismo
tiempo, le «mal atendemos», compran-
do de manera inapropiada en demasia-
das ocasiones.

El producto comprado se almacena
y debemos esforzarnos para venderlo y
que nuestro personal lo ofrezca.

Si el producto no esta bien compra-
do, sera poco rentable y posiblemente se
venda sin crear satisfaccion en el cliente

Este proceso cambia completamente
cuando se prepara la negociacion:
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a. La necesidad de realizar un pedido
debe estar justificada por una previ-
sion de ventas, debido a la inercia de
la rotacion del producto o debido a
una decision empresarial planificada.

b. Se analizaran las necesidades de pro-
ducto y los medios necesarios para
facilitar las ventas

c. En ningin caso se debe recibir al
delegado sin cita previa, y cuando el
delegado llega, se le debe recibir en
un lugar donde sea posible analizar la
propuesta de pedido y negociar segiin
lo previamente planificado
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5. El delegado profesional no es el enemigo,

3°

sino un aliado que ayuda a vender

A continuacion se describen las funcio-
nes que deberia cumplir un delegado
profesional competente:

* Es un asesor del farmacéutico

¢ Es un animador de la marca en la far-
macia

* Acttia como relaciones publicas con el
personal de la farmacia

» Mantiene con calidad el espacio de la
marca en la farmacia y asesora sobre
como aprovechar los medios motores
que ofrece

« Colabora como formador del personal

* Es un negociador para hacer crecer el
negocio en la farmacia, de una manera
ética

Un delegado con un perfil diferente al

descrito no deberia ser aceptado por el

farmacéutico. Por el contrario, si cum-
ple estas funciones, debera ser respetado
y tenido en cuenta como un colaborador
fundamental de la farmacia.

6. El precio es importante, pero la rotacion es
fundamental

Debemos plantear la negociacion con
el delegado segun las siguientes vias de
acuerdo:

e Formacion
-Imprescindible para la venta/consejo
-Imprescindible para la venta cruza-
da
-Dirigida al responsable de la catego-
ria

 Marketing
-Sinergias entre los planes de marke-
ting de la farmacia y del proveedor
-Colaboracion en campanas, ofertas,
promociones
-Seleccion del surtido y productos pi-
lares del laboratorio

* Merchandising
-Compromiso de destacar los pro-
ductos
-Ubicacion preferente
-Escaparate
-PLV. Lineal, gondolas, mostradores
-Calendarios de exposicion

« Distribucion y logistica. Adecuar la lo-

gistica a la necesidad de la farmacia

-Necesidades de espacio
-Necesidades financieras
-Pedido minimo, pago después de la
venta
-Necesidades administrativas

 Condiciones comerciales
-Condiciones comerciales estables
-Politica de PVP estable
-Objetivo: vender sin necesidad de
tener stock
-Descuento por consecucion de ob-
jetivos

7. El stock, mejor que no esté en la farmacia
La farmacia debe tener el stock adecua-
do, maximizando la exposicion y mini-
mizando el almacén. Esto puede estar en
contra de los intereses del laboratorio que
exige pedidos minimos elevados para al-
canzar precios medios interesantes.

En este sentido, la utilizacion de pla-
taformas logisticas (que muchas veces la
propia distribucion ya empieza a desa-
rrollar), puede ser una herramienta muy
beneficiosa.
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8. La actividad que aporta beneficio a la far-
macia es la venta, por lo que debemos dedi-
carle el maximo tiempo y esfuerzo

En cualquier empresa, el unico departa-
mento que aporta beneficios es la venta.
Y en una farmacia, en la que el conse-
jo representa el maximo valor anadido,
esto cobra aun mas importancia. Por
tanto, cuanto mas tiempo pueda estar
el farmacéutico en el mostrador, aten-
diendo con calidad al cliente/paciente,
mayor sera el beneficio. Cualquier otra
tarea que distraiga al titular de esta prio-
ridad resulta poco rentable.

Cuanto mas tiempo pueda estar
el farmacéutico en el mostrador,
atendiendo con calidad al
cliente/paciente, mayor sera el
beneficio. Cualquier otra tarea
que distraiga al titular de esta
prioridad resulta poco rentable

Bajo este criterio, lo basico es alcanzar
acuerdos «win to win» con los provee-
dores estratégicos, en los que por me-
dio de acuerdos de desarrollo comercial
anuales, se marcan los compromisos por
ambas partes. A partir de este compro-
miso, el proceso de compra el resto del
ano sera mucho mas 4gil, permitiendo al
titular y a su equipo dedicarse a lo ver-
daderamente importante.

Compromisos de la farmacia:

* Compromiso con un objetivo de ven-
tas en el afo

 Crecimiento en ventas de productos
que no se tengan en stock

» Exposicion valorizante segiun plano-
gramas del laboratorio

* Recomendacion preferente con los ar-
gumentos elegidos con el laboratorio

« Participacion en las campanias estraté-
gicas

¢ Referenciacion de los productos pila-
res del laboratorio

e Transparencia en los resultados

Compromisos del laboratorio:
e Descuentos adecuados al nivel de com-

promiso de ventas (fijos y/o rappels)
* Precios fijos todo el ano
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» Sistema logistico adecuado

* Apoyo al plan de marketing interno de
la farmacia

» Formacion de los equipos

» Medios de exposicion adecuados se-
gun la imagen y/o necesidades de la
farmacia

9. Es necesario un plan de ventas a través del
cual llegar a un plan de compras

La farmacia, en funcion de su especiali-
zacion, debe planificar un plan de ven-
tas que dé notoriedad y dinamice las
ventas. Este plan de ventas marcara la
politica de compras a seguir y, apoya-
do por los laboratorios estratégicos, se
plasmara en:

» plan de marketing para cada categoria

» plan de exposicion

e plan de campanas sanitarias

* programa de formacion activa (ventas
cruzadas)

10. Si el potencial de ventas es poco impor-
tante, la agrupacion es una buena opcion

Con todo lo expuesto, quiza haya quien
piense que, con el potencial de su far-
macia, no se puede hacer gran cosa. En
cierto modo, es cierto que las farmacias
medias o pequefias poco pueden hacer
planificar su plan de ventas y negociar
con los proveedores. Por este motivo,
entrar en agrupaciones activas puede re-

sultar clave para sobrevivir, pero no vale
apuntarse a cualquier grupo.

A continuacion se exponen las carac-
teristicas que debe tener un grupo de
compras para que sea interesante para el
farmacéutico unirse a él:

e Debe aportar un modelo de gestion
para crear valor

* Sus asociados deben ser heterogéneos

 Debe mantener una disciplina real en-
tre los socios

* Sus gestores deben tener una alta pro-
fesionalidad y dedicarse en exclusiva a
la direccion del grupo

» Debe pensar més en «comprar» que en
«vender» y debe entablar negociacio-
nes «win to win» con la industria

* Elaborara planes de marketing efecti-
vos

* Aportara servicios de valor a las farma-
cias y planes de formacion de elevada
calidad

« El grupo ideal debe tener una plata-
forma de servicios que tenga una clara
vision de aportar servicios excelentes
al cliente

Puede parecer dificil llevar a cabo
este decdlogo, pero dada la actual si-
tuacion y las perspectivas del sector, la
perdurabilidad de la empresa/farmacia
puede estar condicionada a practicas
de este tipo. O

Vol. 27, Nim. 2, Marzo-Abril 2013



