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Introduccion

En este curso aprenderéis de una forma muy exhaustiva y practica los 10 puntos clave para gestionar
de forma oOptima una Farmacia: Excelencia en atencion al cliente, Dispensacion activa, Gestion de
equipos, Gestion de surtido, Gestion de compras vy stock, Fidelizacion de clientes, Redes Sociales,
Categorias potenciales, Marketing sensorial y Plan de marketing.

Objetivos

El objetivo de este curso es dotar al alumno de unos conocimientos practicos,
utiles y facilmente aplicables sobre las areas mas importantes que permiten
gestionar hoy dia una oficina de farmacia adecuadamente.

Siempre informando desde el rigor del conocimiento tanto en aspectos tedricos
como practicos que permitan una optimizacion de los recursos de la farmacia, y
permitan desarrollar nuevas dreas de expansion y crecimiento.

En definitiva, este curso dotara a la farmacia de herramientas para todos los
puntos clave que se deben gestionar en la farmacia (Equipo, Cliente, Marketing,
Redes sociales y Gestion Administrativa).

Contenidos

En general, en la farmacia espafnola la atencién al cliente supera los estandares minimos de
cualquier establecimiento comercial pero también es cierto, que la competencia es muy
dura y que debemos diferenciarnos por un trato excelente basado en el consejo farmacéuti-
co que es nuestra gran fortaleza. La cercania, la frecuencia y el conocimiento del historial
clinico nos dan pie para mejorar en esta atencion al cliente, pero debemos combinarlo con
las técnicas adecuadas para ofrecer el mejor resultado. En este mdédulo se exponen los
puntos mas importantes.

a. Pasos de la venta.

b. Lenguaje corporal.

c. Lenguaje verbal.

d. Argumento de la venta.

Tradicionalmente el papel del farmacéutico ha sido mas bien pasivo en el proceso de
venta, limitandose a despachar simplemente lo que el cliente venia a buscar. Hoy necesi-
tamos una actitud mucho mas activa que ofrezca una dispensacion complementaria a la
necesidad primaria del cliente. Debemos ser capaces de complementar todas nuestras
dispensaciones con todo aquello que pueda repercutir en una mejora de la calidad de
vida del paciente, ya sea consejo farmacéutico y/o tratamientos complementarios. Con
todo ello, conseguiremos aumentar la satisfaccion de nuestros clientes y ademas
aumentar nuestras ventas.

a. Protocolos de atencion farmacéutica.



b. Conductas a evitar en una venta-consejo.
c. Conductas a potenciar en una venta-consejo.
d. Benchmarking.

La farmacia espanola media suele tener no mas de 3-4 empleados, por lo que hablamos
en este sentido, de pequefias empresas que en muchas ocasiones carecen de una orga-
nizacién acorde con el volumen de facturacion. Se hace necesario que el titular sea
capaz de planificar, organizar y gestionar adecuadamente los recursos humanos de los
que dispone para optimizar la inversién realizada en personal.

a. Organigrama.

b. Responsabilidades por area.
c. Puestos.

d. Tareas.

e. Liderazgo.

f. Equipos de éxito.

En este médulo veremos coOmo ser capaces de adaptar el surtido de la farmacia a los
recursos econémicos y minimizar las pérdidas que muchas veces causan de un exceso
de surtido, una baja rotacién o un mal ajuste a las necesidades de nuestros clientes.

Ademas trabajaremos los principales indicadores estadisticos que transformen nuestras
percepciones en datos reales.

a. Dimensiones del surtido.
b. Estructura del surtido.

c. Objetivos del surtido.

d. Gestién del surtido.

e. Indicadores.

f. Gestion de categorias.

En muchas ocasiones nos dejamos guiar por la parte mas emocional de la compra, por
impulsos y no por datos fiables que nos ofrezcan seguridad antes de realizar una inver-
sion determinada. En este apartado vamos a desgranar las principales diferencias exis-
tentes entre los principales sistemas de compras de los que disponemos en la farmacia
(directas, mayoristas, laboratorios...) y de este modo saber en cada momento cual es el
que mas nos conviene.

a. Inventario.

b. Localizacién.

c. Stock ideal.

d. Analisis ABCD.

e. Precios.

f. Compras, Presupuestos...



El cliente fiel no existe. Es un hecho que en estos momentos cualquier cliente no dispone
de un establecimiento Unico y exclusivo donde realice una determinada compra. Es por
esto que se hace indispensable manejar las principales acciones de fidelizacion que
podemos llevar a cabo en la farmacia para captar el interés de los mismos y potenciar
nuestras ventas.

a. Sorteos.
b. Talleres.
c. Dinamizaciones.

d. Tarjetas de puntos.

Una de las herramientas fundamentales que ayudan a la farmacia a difundir, publicitar y
promocionar informacion sanitaria relevante y novedades de tratamientos, marcas y
productos son las redes sociales. Por esto, debemos explotarlas al maximo y saber que
reglas debemos seguir para ofrecer una buena imagen, ser accesibles, y captar la aten-
cion de los usuarios.

a. Consejos basicos SEO.

b. Claves del contenido en RRSS.

c. Como captar la atencion de los usuarios.

d. Cémo sacar partido a Facebook, Instagram, You Tube.

En la dltima década, las especialidades han sufrido una merma importante del margen
comercial y del beneficio econémico que antes reportaban a la farmacia, por lo que ha
sido casi “obligatorio” desarrollar la parafarmacia lo maximo posible para dar cobertura
a las necesidades de los clientes y no perder facturacion. ¢ Pero sabemos cudles son las
categorias mas relevantes y potenciales en estos momentos?.

a. Dermocosmética.

b. Fitoterapia.
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. Higiene intima femenina.
d. Salud ocular.
e. Ortopedia.

¢ Sabemos como generar la mejor experiencia de compra para el cliente mejorando el
marketing sensorial en nuestra farmacia? ;Sabemos que no “vale todo” y que hay que
tener en cuenta las caracteristicas de un establecimiento sanitario como éste a la hora
de disenar las directrices del marketing sensorial? En este médulo repasamos los cinco
sentidos, orientando a la farmacia sobre cémo debe enfocar cada uno de ellos.

a. Vista y Estrategia.
b. Oido.
c. Olfato.



d. Tacto.
e. Gusto.

Si no tienes un plan de marketing personalizado para tu farmacia y te limitas a aprove-
char las acciones que te proponen los laboratorios simplemente, en este médulo te dare-
mos muchos ejemplos de todas las acciones que podéis llevar a cabo a lo largo del afo.
Con ello ofreceréis una imagen diferenciadora de vuestra competencia y conseguiréis
aumentar vuestras ventas.

a. Calendarizacién anual.

b. Calendarizacion estacional y promocional.



