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Imagen de la oficina de farmacia
como comercio minorista

El autor reflexiona y ofrece algunas sugerencias practicas para que
el farmacéutico valore en su justa medida la importancia de la
imagen de su oficina de farmacia. El objetivo es animarle a mejorar
y potenciar esa imagen de cara a incrementar la rentabilidad y
asegurar la viabilidad empresarial a largo plazo.
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n el articulo anterior de esta mis-

ma seccion (publicado en el nu-

mero de julio-agosto de 2005 de
FARMACIA PROFESIONAL) hablabamos de
los puntos fuertes y débiles de la oficina
de farmacia como comercio minorista y
los cambios que se estdn produciendo
en el mercado, concluyendo que era ne-
cesario adaptarse a las nuevas tenden-
cias que éste estaba marcando.
Destacabamos la imagen favorable que
tienen los clientes de la oficina de far-
macia en comparacion con la de otros
establecimientos, derivada de su pro-
pia idiosincrasia, es decir, no tanto de
su faceta de «comercio» como de su
condicién de establecimiento sanita-
rio, que le confiere un estatus especial.
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El prestar un servicio relacionado con
la salud potencia todas las ventajas
con las que cuenta el comercio tradi-
cional, a saber:

* Proximidad geografica.

* Atencion personalizada.

* Conocimiento del producto.
* Capacidad de especializacion.
* Conocimiento del cliente.

La imagen es el conjunto de rasgos
que caracterizan ante la sociedad a
una persona o entidad, por tanto, para
el caso que nos ocupa, la imagen es la
percepcion que tiene un cliente de
nuestra farmacia, lo que transmiti-
mos.

Imagen colectiva versus
imagen individual

En general, auque cada empresa tiene
una imagen propia, logicamente, si
dos o mas empresas se dedican a una
misma actividad, el publico tiende es-
tandarizar en cierto modo ese concep-
to de imagen. Por tanto, podemos dis-
tinguir entre imagen estdndar o gene-
ralizada para la oficina de farmacia, y
una imagen propia creada por el clien-
te de una farmacia especifica en fun-
cion de lo que ésta le transmita.
Estamos acostumbrados a escuchar
que los farmacéuticos gozan de una
buena imagen publica. Esta afirma-
cion se atribuye a todo el colectivo
por el tipo de servicios que presta, co-
mo y cudndo los presta, en conjunto.
Sin embargo, todos sabemos que no
todos los farmacéuticos atienden, es-
cuchan, miman, aconsejan e incluso
«aguantan» al cliente de la misma for-
ma. Ahi es donde radica la diferencia
entre esa imagen colectiva y la indivi-
dual. Conviene hacer hincapié en
ello, porque a pesar de que existen
farmacias que dispensan un trato ex-
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celente, otras dejan bastante que de-
sear y en este «negocio» en el que ca-
da vez hay mas competencia, mas tra-
bajo y mas disgustos, el trato al clien-
te es esencial para competir (muchos
farmacéuticos todavia no se han dado
cuenta, y espero que no se molesten
al leer esto, de que su trabajo tiene
una faceta comercial muy importan-
te).

Pero no solo en esta labor comercial
reside el éxito de una oficina de far-
macia. Existen otros factores determi-
nantes que confieren una imagen dis-
tintiva y que debemos cuidar.

Imagen tradicional versus
imagen moderna

La imagen o percepcion que tiene el
cliente de la farmacia también varia en
funcion del grado de modernidad del
establecimiento. Actualmente pode-
mos distinguir dos grupos de farma-
cias: por un lado, un gran grupo que
mantiene una imagen mads tradicional,
incluso arcaica, tanto en los servicios
que prestan como en el trato con sus
clientes, en la forma de gestionar la
empresa, en la formacion de su perso-
nal y en la nula adopcion de técnicas
de marketing, y por otro, un grupo
minoritario, emprendedor, que estd
trabajando para adaptarse a los cam-
bios que se estan produciendo en el
sector y se esfuerza por transmitir una
imagen dinamica e innovadora.

Los cambios que estan teniendo lu-
gar en el mercado y en las tendencias
de consumo —aparicion de nuevos
competidores, desarrollo de nuevos
productos y mercados, desaparicion
paulatina de canales intermedios de
distribucion, clientes cada vez mas
exigentes, etc.— obligan a la oficina
de farmacia a encontrar un punto de
equilibrio entre lo tradicional y lo
moderno: debe mantener y potenciar
las ventajas que se derivan de su ima-
gen tradicional, anteriormente cita-
das, pero al mismo tiempo debe adap-
tarse a los cambios que se estan pro-
duciendo.
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Recomendaciones
para un cambio de imagen

Para renovar y actualizar nuestra imagen como empresa de servicios de salud
conviene:

Optar por una imagen distintiva, unificada y coherente con las posibilida-
des del titular y las caracteristicas del tipo de clientela mayoritaria, en general.
Deberia combinar tradicién y modernidad, saber hacer profesional y cercania
al cliente, bienestar y seguridad, eficacia y fiabilidad.

Optar por una imagen orientada a trasmitir su ventaja competitiva y que
ayude a posicionar la oficina de farmacia como lider en la prestacién de servi-
cios farmacéuticos a su segmento de clientes, diferenciandose de la compe-
tencia.

Evitar caer en contradicciones: por ejemplo, pretender dar una imagen
muy moderna con la decoracién y que el papel de envolver y el logotipo de la
farmacia sean los que utilizaba el abuelo del titular.

Ser coherentes, mantener esa imagen en todo lo que los clientes puedan
percibir: decoracién, bolsas, rétulos, escaparates, material técnico, sitio web si
lo hay, articulos promocionales, gama propia de productos, imagen del perso-
nal y trato que se ofrece a los clientes, etc.

No dejar las actividades promocionales y publicitarias en manos de labo-
ratorios; ellos pretenden generar imagen propia, no suelen pensar mucho en la

de la oficina de farmacia.

Analizar las reacciones de los clientes (y de los competidores) ante los cam-
bios en la imagen que se han realizado en nuestra farmacia.

Si bien es verdad que el cliente va-
lora la atencion personalizada, el co-
nocimiento del medicamento, del pre-
parado dermofarmacéutico o el pro-
ducto sanitario, etc., por otra parte,
estd demandando una serie de servi-
cios adicionales de valor anadido. De-
bemos intentar erradicar todas aque-
llas debilidades que nos han caracteri-
zado a lo largo de los afios:

¢ Escasa gestion empresarial.

e Inexistente politica de comunica-
cion.

¢ Ineficientes politicas de promocion.
¢ Bajo nivel de asociacionismo (gru-
pos de compra).

* Equipamiento y zona de venta ob-
soletos.

¢ Diversificacion de la oferta poco
justificada. []
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Conclusiones

La oficina de farmacia espafola siempre ha gozado de prestigio, transmitien-
do una imagen de confianza y seguridad a sus clientes, en calidad de canalizado-
ra de los medicamentos que procuraban su salud y bienestar. Sin embargo, los
cambios en las tendencias de consumo y en el mercado en general obligan a la
oficina de farmacia a adaptarse a este nuevo entorno, adoptando nuevas formas
de gestion y desarrollando una prestacion de servicios que mantenga y refuerce

o

ese estatus del que ha gozado como agente de salud.
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