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1. PLAN DE ACCION EMPRESARIAL

Los cambios constantes que se producen en el sector farmacéutico, junto con los avances tecnoldgicos,
obligan a los titulares de las OF a una actualizacion continua de sus conocimientos, también en relacion
con la gestion empresarial de las OF.

Estos cambios, como el comercio electronico o la robotizacion de los almacenes de las OF, requieren que
los profesionales farmacéuticos realicen un analisis detallado, tanto interno como externo, de la situacion
en la que se encuentra cada establecimiento (clientes, ventas, gastos, productos, precios, proveedores,etc.)
y elaboren un plan de estrategias y acciones encaminadas a mantener la rentabilidad.

Es necesario el disefio de un plan de empresa que incluya los objetivos que se desean, las estrategias y las
acciones necesarias para alcanzarlos y el método de seguimiento y control de este.

Este plan le permitird al establecimiento adaptar los productos a las demandas de sus clientes,
especializarse y ampliar los servicios, lo que le permitird diferenciarse de sus competidores y permanecer
en el mercado.

Plan de accion empresarial o plan de empresa: es un documento o guia que debe seguirse para la puesta
en marcha de un proyecto empresarial o par la mejora de uno ya existente.
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La finalidad del plan empresarial es obtener la satisfaccion del cliente y, con ello, conseguir un aumento
de la rentabilidad de la empresa, sin olvidar la participacion en acciones sociales o medioambientales,
que deben formar parte de todo plan de empresa.

El plan de empresa permite:

> Mejorar la organizacion en el desarrollo de la actividad farmacéutica.

» Ajustar en todo momento las acciones a los objetivos por conseguir, en caso de observar una
desviacion.

» Aprovechar los recursos al maximo.
> Facilitar la toma de decisiones.

Es fundamental tener en cuenta que los objetivos deben ser el eje del resto de los elementos del plan. Se
pueden establecer varios objetivos, generales y especificos, pero, a la hora de definirlos, es importante que
sean claros y concretos.
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1.1. FASES DEL PLAN DE ACCION EMPRESARIAL
Analisis del entorno, del mercado y de los consumidores.
Definicion de los objetivos.

Diseiio del plan de marketing.

Establecimiento de acciones.

Temporalizacion de dichas acciones.

Ejecucion del plan.

Seguimiento y control continuo para evaluar la concordancia entre los objetivos planificados y los
resultados obtenidos, actuar ante cualquier dificultad o error y establecer modificaciones.

Todo plan de accion empresarial debe incluir un plan de marketing.
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1.2. DISENO DEL PLAN EMPRESARIAL

Uno de los métodos mas novedosos por su sencillez y  gréafico, es el modelo Canvas, creado por
Alexander Osterwalder.

El método consiste en dividir el modelo de negocio en nueve médulos. El mddulo principal es el valor
afiadido, es la que va a hacer que la OF sea especial en el mercado.

Esta propuesta va dirigida a los clientes, con los te relacionaras a través de determinados medios de
comunicacion (directos o indirectos).

Para hacer llegar la propuesta de valor a los clientes, utilizamos una serie de canales de distribucion
(venta directa o pagina web), que se puede complementar con actividades de promocion (charlas,
demostraciones, etc.).

Para que el plan funcione, se necesitan recursos humanos y materiales, y en ocasiones, también se
necesitara establecer alianzas con otros colaboradores.

Todo esto va a suponer unos costes, debido al conjunto de gastos que genera la OF, pero como
consecuencia del desarrollo de la actividad se obtendran ingresos.
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2. MARKETING. PLAN DE MARKETING

Las acciones de marketing guian la relacion, el intercambio o la interaccion continua de la OF con el entorno en el que se localiza y con
sus clientes.

Marketing: conjunto de acciones comerciales orientadas a gestionar las relaciones entre empresa y clientes para la obtencion de un
beneficio mutuo.

Las estrategias de marketing se convierten en la clave de la atencion y venta farmacéutica y deben ir orientadas hacia la concrecion y
especializacion de los productos y servicios para responder a las necesidades de los clientes.

El plan de marketing recogera las estrategias y acciones definidas. Serd un guion o documento sencillo, practico, realista, flexible y
conocido por todos los miembros del equipo y departamento de la empresa.

El disefio de las estrategias de marketing partird del analisis del estudio de los siguientes elementos:

’ Productos y servicios ofertados.
- Precios.

i’ Canales de distribucion.

- Acciones de promocion.

Las acciones llevadas a cabo en torno a estos cuatro elementos forma el denominado marketing mix.
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2.1. ANALISIS DEL ENTORNO

Las condiciones demograficas, socioculturales, econémicas, legislativas, etc. del entorno en el que se ubique el establecimiento farmacéutico o parafarmacéutico
influirdn en el desarrollo de las acciones de la empresa, asi como en las acciones de los clientes y en la actividad de sus proveedores.

Estos factores condicionaran el disefio especifico de cada plan de marketing y la aparicion de cambios en dichos factores durante su desarrollo obligara a la
implantacion de modificaciones o correcciones.

Lo primero que hay que llevar a cabo antes de la planificacion de estrategias de marketing es la valoracion y el analisis de diversos aspectos, tales como:

> La situacion socioeconomica de la zona.

> La normativa legal relativa a la venta, los precios, la distribucion, etc.
> Los valores culturales.

> Las tendencias.

4 La cualificacion del personal.

- Los proveedores.

- Las necesidades de los clientes.

- La competencia.
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Vamos a fijarnos en los tres Gltimos.
A. PROVEEDORES
Proveedores: son las empresas que proporcionan bienes y servicios a otras empresas para la correcta realizacion de su actividad.

En las farmacias, los principales proveedores suelen ser los almacenes de distribucion farmacéutica (mayoritariamente en forma de cooperativas) y, en menor
medida, los laboratorios farmacéuticos directamente.

Se debe consultar y valorar:

- El producto que se puede proporcionar.
- Los precios de ese producto.

g Las calidades.

g Las condiciones de pago.

- La rapidez en los plazos de entrega desde el momento del pedido.
4 La recogida de mercancias no vendidas.
- La facilidad de contacto con el proveedor (teléfono, correo electronico, etc.).

- La disponibilidad para la resolucién de dudas e informacién complementaria.
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B. CLIENTES
Cliente: persona que compra de forma habitual en la misma empresa.

El punto de partida de las técnicas de marketing y del plan de accién empresarial es el analisis de las caracteristicas de los clientes y
la determinacion de perfiles que permitan clasificarlos en grupos para poder adoptar medidas de atencion especificas a cada grupo.

También hay necesidad de profundizar en el estudio de necesidades, expectativas y demandas del cliente, lo que posibilitara el
establecimiento de unas pautas de actuacion adecuadas para la consecucion de un servicio de calidad. Para ello se realizaran estudios
sociodemograficos de mercado propios o se obtendran datos externos. Algunos datos que se deben valorar son:

> Numero de clientes potenciales y numero de clientes reales.
> La distribucion geografica.

- Las necesidades, demandas y espectativas.

> Los estilos de vida.

> Los ingresos.

Tras el analisis de los datos, se podran hacer segmentaciones de mercado, es decir, la division de clientes potenciales y reales en
grupos en torno a un perfil o a una caracteristica similar (edad, estilo de vida, motivacion, etc.).
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C. COMPETENCIA
Competencia: son aquellas empresas o entidades que comercializan los mismos productos u otros similares.

La empresa debe ofrecer aquello que satisfaga las necesidades del clliente, desplazando asi la adquisicion de productos a
otras empresas.

La empresa debe identificar los principales competidores y, a continuacion, seran evaluadas sus caracteristicas:
g Los productos y servicios que ofrecen.
i’ Los precisos de dichos productos o servicios.
g Las estrategias de marketing que emplean.
- Las promociones y descuentos.
- Los puntos débiles y los puntos fuertes.
g El servicio de atencion al usuario.
i’ Los grupos de mercado a los que dirigen sus productos y servicios.

Todos estos datos se podran obtener visitando el local, hablando con sus clientes, comprando alguno de sus productos, etc.
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El andlisis de la competencia ird orientado a llevar a cabo estrategias que permitan innovar, mejorar
nuestro negocio y diferenciarnos de ella. La diferenciacion se llevara a cabo:

Mejorando la calidad de nuestros productos.
Aumentando o mejorando los servicios que los complementan.

Disminuyendo precios (poco recomendado por la disminucion de la rentabilidad y dado que no es el factor
mas importante en la decision de la compra).

Especializandose en alguna linea de productos.

2.2. ANALISIS DE EMPRESA

El andlisis y la evaluacidén del entorno interno de la empresa debe incluir el estudio de los siguientes
elementos:
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Productos para ofertar y servicios que los complementaran:

Recursos humanos:

Seleccion de personal.

Retribuciones.

Organizacion del equipo (funciones y responsabilidades).

Comunicacién (reuniones periddicas, protocolos de actuacion,...)
Recursos materiales y técnicos:

Instalaciones.

Mobiliario.

Soportes informéaticos (programas de gestion, conexiones, ordenadores,...).
Recursos economicos:

Capital disponible.

Financiacion bancaria.

Socios.
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O—O 2.3. SISTEMA DAFO
O El anélisis de una empresa debe realizarse mediante el empleo del sistema DAFO.
O—0O Sistema DAFO: permite la evaluacion de la empresa mediante el andlisis de sus caracteristicas internas y

O—O externas.

O O . El andlisis interno considera las debilidades (D) y fortalezas (F) de la empresa, mientras que el analisis
0,0 externo permite la valoracion de las amenazas (A) y oportunidades (O) que presenta su entorno:

o—=0O
O—O

O—O Amenazas Entorno
OO F Fortalezas Empresa
o—O O Oportunidades Entorno

O O 12
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La evaluacion se representard en modelos como el de la tabla:

Debilidades F01 talezas

Entorno Amenazas Oportunidades
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Tanto en el andlisis interno como externo, se deben considerar los siguientes puntos:

* Ubicacion de la farmacia, visibilidad, superficie del local.
Analisis *  Merchandising y exposicion: variedad de productos, promociones.
interno * Recursos humanos: comunicacion, organizacion, motivacion.
» Histdrico: percepcion de los clientes acerca de nuestra actividad.
Analisis * Farmacias que son competencia directa de la nuestra.

externo * Grupos de interés: vecinos, comunidad, instituciones publicas.
* Demografia.

Ahora debemos determinar estrategias de actuacion para:

*  Realizar cambios que contrarresten las amenazas detectadas en el entorno y aprovechar las oportunidades que el
medio nos ofrece.

*  Corregir nuestros puntos débiles (debilidades) y potenciar los puntos fuertes (fortalezas).

14
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2.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING
Las estrategias de marketing son el modo de conseguir los objetivos establecidos.

Se fijaran y definiran en torno a los cuatro instrumentos basicos del marketing (el producto, el precio, la distribucion y la promocion) y seran
disefnadas pensando siempre en la satisfaccion del cliente.

A. PRODUCTO

Producto: es un bien tangible u objeto que ofrece una empresa a los consumidores.

Las estrategias de marketing se fijaran, principalmente, en sus caracteristicas y en las utilidades y beneficios aportados al consumidor. Se estudiara:
La cartera de productos o el conjunto de productos que ofrece la OF.

Los servicios relacionados.

El mercado de cada producto o gama.

La diferenciacion del producto: caracteristicas que lo distinguen de otros similares (precio, calidad, disefio e imagen).

Su calidad.

La presentacién: imagen del producto y dela empresa (marca, envases, embalaje, etc.)

La rotacion: eliminacion de productos de baja rotacion, modificacion en los existentes, incorporacion de otros nuevos.

El ciclo de la vida del producto: los cambios relativos a la demanda y al estado de ventas que sufre un producto desde que se introduce en el mercado
hasta que desaparece.

15
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Fases del ciclo de vida de un producto

Fase

Introduccion,
presentacion o
nacimiento

Estado del producto

Entrada en el mercado.
Crecimiento de ventas lento.
Gastos elevados.

Estrategias

Promocioén del producto: muestras de regalo, publicidad y
atraccion de clientes.

Crecimiento o
aceptacion

Incremento de beneficios rapido.
Aumento de numero de compradores
y de puntos de venta.

Consolidacion del producto:
Mejora de la calidad.
Incorporacion de complementos
Introduccion de nuevos mercados.

Madurez Estabilizacion de ventas o Atraccion de nuevos compradores, mejora del atractivo del
crecimiento moderado. producto y diferenciacion y fidelizacion.
Declive Disminucion de la demanda. Cambios en las caracteristicas del producto o introduccion de

Disminucion de beneficios.

nuevos productos a partir del inicial.

16
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B. PRECIO

Precio: es la cantidad monetaria necesaria para adquirir un producto sumado a los esfuerzos necesarios para poder obtener dicho producto.
Para la determinacion del precio, se deben tener en cuenta los siguientes puntos:

Los costes de produccion.

los costes de distribucion.

Los beneficios.

El margen comercial, es decir, la diferencia entre el precio de compra y el precio de venta.

La percepcion del comprador.

La competencia.

Las bonificaciones y los descuentos.

En la OF coexisten dos grandes grupos de productos: las especialidades farmacéuticas y los productos sanitarios clasificados como efectos y
accesorios (con precios fijados por la Administracion) y, por otro, los productos de parafarmacia (de precio y venta libre).

“Ver como se calcula el precio final de un producto farmacéutico en el libro”

17
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C. DISTRIBUCION

La distribucion permite llevar y ofrecer los productos al consumidor en el lugar, el momento y la cantidad que se
precise.

Canal de distribucion: es la ruta o camino que sigue el producto desde su fabricacion hasta su llegada a manos del
cliente.

El estudio de la distribucion incluye:
~ La distribucion fisica relativa a recursos humanos y técnicos: transporte, almacenes, agentes comerciales, etc.
- Laventa directa.

- Las acciones en el establecimiento o punto de venta: organizacién de los productos y exposicion adecuada de
estos.

~ Las actividades del personal en la atencion al usuario.
- Los plazos de entrega.

~ Se hard especial mencion de dos tipos de distribucion muy empleados en el sector farmacéutico y
parafarmacéutico, respectivamente: la distribucion farmacéutica y las franquicias.

18
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DISTRIBUCION FARMACEUTICA

La distribuciéon de medicamentos y productos farmacéuticos estd sometida a un estricto control por parte de las
administraciones, por lo que los proveedores deben cumplir unos requisitos y estar especificamente autorizados para estas
actividad.

La distribucion farmacéutica consta de los siguientes pasos: laboratorio, distribuidor farmacéutico, farmacia, consumidor.

La legislacion que regula actualmente la distribucion farmacéutica es el Real Decreto 782/2013, de 11 de Octubre, sobre
distribucion de medicamentos de uso humano. Este Real Decreto regula las actividades relacionadas con la distribucion e
intermediacion de medicamentos de uso humano y se aplica a las entidades ubicadas en Espana dedicadas a la intermediacion
de medicamentos y a las entidades de distribucion de medicamento que son los siguientes:

> Los almacenes mayoristas de distribucion.
~ Los almacenes por contrato.
> Los almacenes de medicamentos bajo control o vigilancia aduanera.

Los almacenes mayoristas y los laboratorios titulares de autorizacion de comercializacion, deberan garantizar el
abastecimiento de los medicamentos a las oficinas y servicios de farmacia.
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FRANQUICIAS

Franquicia: es una relacion establecida mediante un contrato entre dos entidades: una franquiciador, que
cede sus productos y el derecho de venta de éstos a cambio de una remuneracion, y un franquiciado.

Relacion franquiciador-franquiciado:

Franquiciador Contrato Franquiciado
* Marca. * Explota la concesion.
* Publicidad. * Local.
*  Nombre. Derechos de explotacion * Seleccién de personal.
* Asesoramiento. * Empleados.
* Productos. * Pago inicial.
* Formacion. * Porcentaje de las ventas.
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D. PROMOCION

Promocion: es el conjunto de actividades encaminadas a estimular la demanda a corto plaza de un producto y que motivan su

adquisicion.

Estas actividades permitiran comunicar un mensaje al consumidor para obtener como respuesta la compra del producto.

La promocion pretende comunicar las caracteristicas, los beneficios, las utilidades y las ventajas de los productos mediante los
siguientes recursos:

’ Publicidad: informacion impresa, television, redes sociales, etc.

>

Relaciones publicas: relacion de la empresa con otras entidades o con los clientes.

g Merchandising: actividades para la promocion del producto en el propio establecimiento en el punto de venta, como pueden ser:

v

v

v

La disposicion en el establecimiento.
El rotulo.

Un escaparate atractivo.

La localizacion en los lineales.

La musica ambiental.

Los elementos audiovisuales.
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» Fidelizacion: acciones para conservar y mantener clientes:
v Satisfaccion del cliente.
v Vales descuento.
v Puntos acumulables.
> Promocioén de ventas:
v Ofertas.
v Muestras gratuitas.
v Regalos por la adquisicion de un lote de productos.

* Tras el andlisis de los elementos anteriores, se llevara a cabo la definicion de los objetivos, la planificacion
de las estrategias y Is acciones, la ejecucion de dichas acciones y el control de ventas.
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2.5. PLAN DE ACCION

El plan de accion reflejard, de forma detallada, las actividades que llevar a cabo y las responsabilidades de
cada uno de los miembros del equipo. Incluira, por tanto:

Las actividades de marketing.

El modo de desarrollo de dichas actividades.
La temporalizacién de ese desarrollo.

Las responsabilidades.

2.6. EJECUCION

Para la adecuada ejecucion, cada componente del equipo debe conocer de forma precisa cada uno delos
procedimientos que realizard, el tiempo con el que cuenta para desarrollarlos y los recursos de los que
dispone, asi como su parte de responsabilidad en la obtencidn de los resultados esperados.
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2.7. SISTEMAS DE CONTROL

* La aplicacion de sistemas de control es la Gltima etapa del plan de marketing,aunque el seguimiento y el
control del plan deben hacerse de forma continua a lo largo de toda la puesta en practica de las
actuaciones.

* Los sistemas de control son los métodos empleados para medir y valorar el grado de consecucion de los
objetivos y la necesidad de adoptar medidas correctoras.

*  Un sistema de control debe incluir, principalmente:

> El instrumento que se utiliza para medir.
> El periodo de seguimiento.

»  La fecha de evaluacion final.
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