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“Este nuevo curso comienza lleno de proyectos muy
ilusionantes, como nuestro nuevo Espacio Asefarma, en
el que impartiremos formacion, realizaremos eventos y
servira de punto de encuentro para nuestras farmacias”

' ° ®
Carlos Garcia-Maurinio Sanchez 1 i : l ‘ O rl a
Socio fundador de Asefarma

Siempre recuerdo a un profesor en la Universidad que me dio un gran consejo que siempre
he tratado de aplicar a mi vida profesional: “hay que dejar tiempo para pensar, para
reflexionar, no permitir que las tareas inmediatas y urgentes nos coman el dia a dia”. Las
vacaciones son siempre un buen momento para hacer este sano ejercicio de darle vueltas a
las cosas, dado que nos alejamos por un tiempo de nuestras rutinas del dia a dia y, ahora,
al comenzar este nuevo curso, siempre con las pilas bien cargadas, se trata del momento
de poner en marcha nuevos proyectos, acometer mejoras pendientes o profundizar en lo
que se esta haciendo bien.

Mis reflexiones han sido acerca de como puede la farmacia competir mejor en el mundo
globalizado y digitalizado que nos estd tocando vivir. Creo firmemente que el mayor valor
afnadido que tiene la farmacia es la extraordinaria calidad de atencidon personalizada y
farmacéutica que presta, pero todos conocemos ‘el fendbmeno Amazon’ o empresas como
‘Glovo’, que hacen reparto a domicilio de productos farmacéuticos. Y lo cierto es que la
venta por Internet se trata de un canal que no esta teniendo demasiada aceptacion entre
las farmacias. Las causas, a mi parecer, apuntan a que resulta caro ponerlo en marcha,
mas aun mantenerlo pagando a buscadores y empresas de Internet, que conlleva mucho
trabajo interno y de logistica y que luego su rentabilidad es mas que dudosa. Sabemos que
el Consejo General de Colegios de Farmacéuticos esta ultimando el lanzamiento de un portal
de venta para Internet al que se podran adherir todas las farmacias y que esta pensado para
competir con Amazon. {Sera esa la solucion? El tiempo lo dird. Desde luego, Internet es un
canal mas y bien utilizado puede servirnos para fidelizar a nuestra clientela, pues una web,
un blog, es algo mas que una pagina de venta, es también una ventana de comunicacién
con nuestros clientes-pacientes a la que ellos pueden acceder las 24 horas del dia; es
un canal que puede llevar desde consejo farmacéutico hasta recordatorios de su proxima
dosis de medicamento. Desde Asefarma estamos muy atentos a todo lo que se refiere al
canal de Internet y fruto de esa reflexidon a la que aludia al principio de este editorial, nos
hemos propuesto para este trimestre profundizar en los casos de éxito para asi trasladar la
conveniencia o no de entrar en este canal a nuestras farmacias y asesorarlas en ese camino.

Para nosotros, también este nuevo curso comienza lleno de proyectos muy ilusionantes,
como nuestro nuevo Espacio Asefarma, en el que impartiremos formacién, realizaremos
eventos y servira de punto de encuentro para nuestras farmacias y, sin olvidar que Asefarma
cumplira 25 afios de existencia el afio proximo y esa efeméride bien se merece un calendario
de actividades del que les iremos informando cumplidamente.

Ya sin mas preambulos, les dejo paso al siempre interesante contenido del boletin, preparado
siempre con todo el carifio y esmero por el equipo de Asefarma.

Un abrazo,

Carlos Garcia-Maurifio
Socio-Fundador de Asefarma
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robots y dispensadores

Para cada farmacia la mejor receta.

ilnvierte ahora en tecnologia alemana! Con los robots CONSIS.

jAprovecha la ventaja fiscal!

@emplo de inversion:

50.000,00 €

Consis BO - el robot ocupa
solo 2 m? de superficie |

Ahorro fiscal total

23.30251 €

—

Cuota mensual leasing con intereses:

Consis E - el robot con 704'09 €*

cargador automatico

B

A

Le realizamos su calculo individual. Contactenos sin coste y sin compromiso:
Q. 900 974 918 (NUmero de teléfono gratuito) o escribenos a info.es@willach.com

* Supuestos financieros: Leasing a 7 afios con interés 5% TAE, coste total de 59.143,50 €, rendimiento bruto de la farmacia antes de impuestos 50.000 €,
IRPF medio 28,36% de rendimiento antes de imputar el gasto. El ahorro fiscal supone un 46,61% del importe de la inversién. Calculo realizado por Asefarma.

WillachGroup

HE .
n Willach | Pharmacy Solutions

www.willach.com

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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La Sociedad Limitada
en la Oficina de Farmacia

Alejandro Briales, Economista y asesor fiscal, Director General de
Asefarma, expone en este articulo algunos de los aspectos a tener en cuenta
en relacion a la posibilidad de constituir una Sociedad Limitada en la oficina

de farmacia.

uchas son las consultas que nos hacen
a lo largo del afio sobre la conveniencia o no de
constituir una Sociedad Limitada (SL) para la
venta de parafarmacia. El problema viene cuando
el cliente sdlo piensa en el ahorro fiscal y no en las
implicaciones que conlleva la constitucion y el dia
a dia de la misma.

Cada vez son mas frecuentes en todos los sectores
(médicos, presentadores, periodistas, futbolistas...)
las revisiones de la Agencia Tributaria en las que
tacha a las sociedades limitadas como sociedades
pantalla y meras simulaciones. Lo que conlleva el
traspaso de los beneficios al IRPF de la persona
fisica con fuertes sanciones.

En la mayoria de los casos la Sociedad Limitada en
una Oficina de Farmacia se constituye con la Unica
finalidad de ahorrar impuestos. Por mucho que se
intenten poner cifras de facturacién, porcentajes
de venta libre, beneficios de la farmacia... como
indicadores para constituir una SL, en realidad no
existen. Hay que analizar cada caso concreto, cada
caso especifico, ya que la constitucién de la misma
depende de muchisimos factores (beneficio, venta
libre, auxiliares en la farmacia, metros cuadrados
del local, disponibilidad juridica, necesidad de
liquidez...).

Por regla general, puede compensar la constitucion
de una SL cuando el beneficio es muy elevado (con
lo que también lo es el tipo impositivo), el titular
no tiene necesidades de liquidez inmediata y tiene
un porcentaje de venta libre elevado.

Las limitaciones son
fundamentales son:

muchas, pero las

e Lanecesidad de crear una estructura de negocio
por si misma: local propio, personal propio,
inmovilizado, cuenta corriente, suministros,
TPV... Si no existe esta estructura, no existe
actividad propia y corremos el riesgo de que
la Agencia Tributaria nos la clasifique como
una simulacién y traspasen todo el beneficio al
IRPF del farmacéutico.

e Disponibilidad juridica del local: si la SL no
la posee no puede desarrollar la actividad en
el mismo. No podemos tener una sociedad
en nuestra farmacia sin tener disponibilidad
juridica del local. Lo ideal en estos casos es
disponer de un local anexo a la misma para
poder vender los productos de parafarmacia,
ortopedia...

e Limitaciones sanitarias: ya que la autorizacion
administrativa para la apertura de la farmacia
Unicamente la puede ostentar el farmacéutico



como persona fisica titulada en farmacia, por
lo que puede resultar incompatible que una
persona juridica compre y venda productos de
parafarmacia en el mismo local.

e Limitaciones con la inspeccion de trabajo: ya
que lo habitual es que el mismo empleado
actle dentro del mismo entorno organizativo
y, por tanto, dispense tanto los medicamentos
como la parafarmacia. En este supuesto los
empleados tienen que tener muy claro para
guién trabajan (sociedad o farmacia) y realizar
las funciones acordes a sus contratos de
trabajo. También existe la posibilidad de que
trabajen para ambas entidades con ambos
contratos estableciendo turnos y horarios.

En resumidas cuentas, una sociedad no es una
mera simulacion cuando pueda funcionar por
si misma. ¢Puede su sociedad funcionar por si
misma en este mismo momento si no existiera la
oficina de farmacia? Si no es asi podemos tener
un problema con las diferentes administraciones vy,
fundamentalmente, con la Agencia Tributaria.

Fundamentalmente aquellas que tienen altos
beneficios, un porcentaje de venta libre elevado,
un local con suficientes metros cuadrados o local
anexo, personal suficiente y con pocas necesidades
de liquidez (esto no significa que no pueda invertir
el beneficio a través de la propia SL) para que no
vuelva a tributar el beneficio en el IRPF del titular.

La estrategia fundamental es reducir la tributacion,
tributar a un 25% en el impuesto de sociedades
frente hasta un 45% en el IRPF. Del mismo modo
nos ahorrariamos el recargo de equivalencia,
pero hay que tener en cuenta que el recargo de
equivalencia es ventajoso para el farmacéutico
siempre y cuando sus margenes sean elevados.

Frentealahorrodelrecargodeequivalenciapasamos
a tributar por IVA e ingresar trimestralmente la
diferencia entre el IVA de las ventas y el IVA de
las compras.
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e Cuando compramos una farmacia y tributamos
a tipos impositivos muy bajos al deducirnos el
fondo de comercio.

e Cuando no podemos darle una estructura de
actividad comercial propia, ya que la Agencia
Tributaria podria tacharla de simulacién.

e Cuando no tenemos permitido el
subarrendamiento del local, ya que podriamos
tener graves problemas con el arrendador.

En definitiva, no es tan sencillo como creemos
el constituir una SL para la venta de productos
de parafarmacia en paralelo a nuestra farmacia,
pero si aun asi cumplimos con todos los requisitos
para que pueda funcionar por si misma, los pasos
basicos para su constitucién serian:

e Andlisis minucioso de la rentabilidad de la
misma, asi como de la viabilidad de su existencia
con la infraestructura de la que disponemos.

e Solicitud de nombre al Registro Mercantil

Central.

Solicitud de NIF a la Agencia Tributaria.

Redaccion de estatutos.

Aportacion del capital social inicial.

Firma de la escritura publica.

Liguidacién de la misma ante la Comunidad

Auténoma correspondiente.

e Registro de la misma ante el Registro Mercantil
correspondiente.

e Solicitud de NIF definitivo ante la Agencia
Tributaria.

e Altas fiscales y laborales.

Para cualquier consulta o gestion puede mandar
un e-mail a: fiscal@asefarma.com

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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Manuel se decide a comprar

Pia Sarralde, responsable del departamento de Compraventa de Asefarma,
retoma la historia de Manuel, el caso de un farmacéutico que quiere cambiar
de farmacia y que ya por fin se decide a comprar. A modo complementario
aborda el tema de si estamos en un buen momento para vender una farmacia.

n el boletin anterior dimos la bienvenida a
Manuel, un personaje con el que reflejamos un caso
totalmente real y con el que, nimero a numero,
vamos a ir viendo cdémo va avanzando su vida
profesional después de cada paso que va dando.

Para recapitular la historia, recordemos que Manuel
es un farmacéutico de 47 afos casado y con tres
hijos, que es titular de una farmacia desde hace ya
14 afos. Tras un tiempo meditando, Manuel piensa:
épor qué no cambiar a una farmacia con mayor
facturacién, con mas personal y que me aporte una
mejor calidad de vida?

Trashacerseestapregunta, Manueldecidedarel paso
y contactar con el departamento de Compraventa
de Asefarma, desde donde tras hacerle un analisis
de su situacion y de las posibilidades que pueden
encajarle, le encuentran la farmacia adecuada y
también un comprador para la suya.

EL COMPRADOR LE OFRECE:

Licenciau 1.000.000€
Local: 375.000€

Stock: 50.000€
Subrogacidw del personal

tltotal por law ventww de suw formacio
se quedaov exv 1.440.000€.

De estw forma le quedariownw o

LA FARMACIA QUE QUIERE LE CUESTA:

Licencia 1.550.000€

Local: 420.000€

Stock: 80.000€

Personal: wnw  farmacéutico o
mediov  jornado y wn - auriior.

tl total de lo comprav de o formaciov
seritar 2.050.000 €.

Haciendo nimeros puede ver que la inversidon que
tiene que hacer es grande pero considera que el
cambio no le resultara tan complicado como cree.
Con ese cambio, obtendra grandes ventajas:

e Mas cercania de su casa: lo que le permite
reducir los trayectos desde su casa vy, por tanto,
conciliar mejor con su vida familiar.

e Posibilidades de tener mas personal: lo
que le permitira tener mas tiempo libre para él.

Ademas tendrd mucha motivacidén porque estaba
acomodado laboralmente a un entorno en el que
llevaba ya trabajando 14 afios y la farmacia que
adquirira tiene muchas posibilidades.



En lineas generales, para Manuel se trata
de un gran reto personal y, por ende,
profesional. Esta nueva farmacia es para él
un nuevo estimulo. Le motiva diariamente la
nueva situacién.

El dia que coge su farmacia tiene mucho
miedo y mucha ilusion. Tiene ganas de
empezar pero no sabe por donde.

Una de las primeras acciones que sabe que
tendrd que llevar a cabo es una reforma
pero, antes de meterse en ella, prefiere
esperar hasta estar in situ para conocer
cudles son las posibilidades y necesidades
reales de su farmacia. A primera vista, sabe
gue esa pared que da a la calle le permitira
hacer un gran escaparate en el que mostrar
sus productos e impulsar su venta libre pero
como tiene que empezar ya a trabajar en
la nueva farmacia sin poder invertir mucho
mas de lo que ya supone la compra en si del
local, prefiere hablar con el departamento
de Consultoria para comenzar a implantar
un plan de marketing.

Una vez que se relne con nuestras
compaferas y les cuenta la situacién, se da
cuenta de que el primer reto que tiene que
abordar es el de la fidelidad con el cliente.

¢Cuando debe poner en marcha una
tarjeta que aporte ese plus afadido que
las farmacias del S.XXI deben tener para
fidelizar a su clientela?

Nuestro departamento de Consultoria le
ha explicado que se trata de una fuerte
herramienta de fidelidad por lo que nuestras
compafieras se ponen manos a la obra
y preparan a Manuel la hoja de ruta para
fidelizar a sus nuevos clientes. Antes de
llegar a disefiar la tarjeta de fidelidad,
le piden a Manuel que realice una fase
previa que también forma parte del plan de
marketing y que se centra en trabajar dos
pilares fundamentales:
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e Organizacion de la farmacia.
e Formacion de todo el equipo.

¢Como debe organizar su farmacia y cdmo puede
enriquecer los conocimientos de toda su plantilla?

1. Tiene que elegir correctamente el surtido, de
tal manera que se adapte adecuadamente
a las necesidades del perfil de clientes de la
zona. Asi Manuel no tendrd muchas faltas y
también podréd dotar a la farmacia de zonas
bien definidas.

e Ademads, este afio la dermocosmética y los
productos naturales estan jugando un papel
esencial en la farmacia por lo que, aunque
tiene que tener de todo un poco, estas dos
categorias tienen que resaltar sobre las
demas. ¢éManuel estd especializado en alguna
categoria? Posiblemente, mas adelante, sea
otro tema sobre el que se pueda trabajar.

2. Las primeras impresiones cuentan mucho por
lo que también le disefian a Manuel un pequefio
“manual de instrucciones” sobre cuales seran
los puntos calientes de la farmacia donde
podrd impulsar la venta de los productos
promocionales y recomendados.

3. Por supuesto, también tiene que formar a
su personal para que el paciente-cliente que
acuda a la farmacia a comprar un medicamento
que le ha recetado el doctor, también pueda
llevarse algun producto complementario de
parafarmacia que le ayude con la preservacion
de su salud. Manuel y todo su equipo tendran
que poner en practica desde el primer dia
técnicas de venta cruzada. Un equipo bien
formado y que sepa resolver las dudas de los
clientes con seguridad, dara un valor afadido
a la farmacia, la diferenciara del resto y la
fidelidad serd una consecuencia.

Manuel aprovecharda entonces la ocasion para
asistir a nuestra Escuela de Gerencia, donde
aprendera técnicas bdsicas de comunicacion y
como aplicarlas mediante ejemplos practicos.

Una vez que tiene claros estos tres puntos, el
equipo de Asefarma le marcard unos plazos de
trabajo que tendra que cumplir antes de pasar a la
siguiente fase.

Manuel, aunque sigue todavia un poco asustado
Yy NO conoce a sus nuevos clientes, se siente muy
arropado con Asefarma en cada uno de los pasos
gue da en este nuevo proyecto en el que se acaba
de embarcar.

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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¢Como saber si es buen momento para
vender la Oficina de Farmacia?

Si, es buen momento. La razoén principal que
nos lleva a afirmar tan categdéricamente que nos
encontramos en un buen momento para vender,
no es otra que el aumento de la demanda de
farmacias.

Asi, oferta y demanda se convierten hoy en los
protagonistas de la respuesta a la cuestion con
la que abrimos el articulo de este Boletin. De
hecho, desde Asefarma venimos observando que
en los Ultimos afios el nUmero de compradores
se ha incrementado (alentados por el acceso
a la financiaciéon y la estabilidad del sector),
encontrandonos ademas con un variado abanico
de perfiles. Hoy, los compradores de farmacia no
son iguales que los que encontrabamos hace unos
afios atras: ademas de los farmacéuticos que
se deciden a cambiar de farmacia o a venderla
“sin mas” porque quieren cambiar de sector.
Conocemos otros perfiles diferentes: estan mas
especializados, han ampliado su formacion, tienen
otras edades, aportan otra vision...

A nivel coyuntural, también podemos decir que
ya hemos dejado atras los afos en los que el
sector no gozaba de la estabilidad en la que nos
encontramos en la actualidad. Es decir, el sector
de las oficinas de farmacia hoy es muy estable.
Ademas, otros hechos como la apertura del
crédito por parte de las entidades bancarias y la
facilidad en el acceso a la financiacion por parte de
los compradores, hace que estos vean el camino
mas llano que hace unos afios para acceder a la
compra de una farmacia.

Con todo ello, al tener una demanda creciente,
las posibilidades de realizar una buena venta de
la farmacia aumentan siempre que sepamos hacer
llegar al comprador, de una forma efectiva, la
farmacia que busca. Ahi es donde se encuentra
el valor afadido de asesores en compraventa de
farmacia, como los que trabajamos en Asefarma,
ya que de nada sirve poner a la venta una farmacia
si a nivel practico no contamos con las herramientas
adecuadas para encontrar al comprador idoneo, ya
que perfiles hay muchos.

Puede que la situacion coyuntural, el crecimiento
de la demanda o los diferentes perfiles de los
compradores no le supongan las razones suficientes
para animarse a dar el paso y vender su farmacia.
Sepa entonces que si lleva varios afios gestionando
la farmacia, a nivel fiscal, puede que ya haya
amortizado todo el valor del fondo de comercio. En
este caso, quiza si le merezca la pena cambiar de
farmacia, vendiendo la suya y embarcarse en un
nuevo proyecto profesional comprando una nueva.
Consultenos.

"A nivel fiscal, tal vez le merezca
la pena cambiar de farmacia...”

En cualquier caso, puede que ninguna de estas
razones le convenza para decidirse a vender su
farmacia. Lo Unico que podemos decirle es que en
caso de que tenga dudas o necesite un pequefio
“empujén” para tomar por completo la decisidn,
no dude en ponerse en contacto con cualquiera
de nuestros asesores del departamento de
Compraventa.

Si estd decidido a vender su farmacia necesitara
un equipo de expertos que le ayuden a tomar la
decision de la forma mas acertada. Desde Asefarma

podemos ayudarle.

Para cualquier consulta o gestion puede
mandar un e-mail a: transmisiones@asefarma.com
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Novedades laborales de la Ley de
Presupuestos ano 2018

Eva M2 Illera, Diplomada en Gestion y Administracion y Master en Derecho
Laboral, responsable del departamento Laboral de Asefarma, explica cuales
son las claves de la Ley de Presupuestos para este afio 2018.

a Ley 6/2018 de 3 de julio de Presupuestos
Generales del Estado para el afio 2018, publicada
en el BOE de 4 de julio de 2018, contempla entre
otras, las siguientes novedades laborales que
inciden de forma directa a las empresas y a los
trabajadores autonomos.

1- Ampliacion a cinco semanas a la suspension
del contrato de trabajo por paternidad
(disposicion final 382): se modifica el Estatuto
de los Trabajadores y se amplia a cinco semanas
(de las cuatro actuales) el permiso de paternidad.
Se establece que la suspension del contrato por
esta causa podra disfrutarse en régimen de jornada
completa o parcial de un minimo del 50% previo
acuerdo de las partes.

2- Ayuda econdémica de acompaiiamiento
a jovenes inscritos en el Sistema Nacional
de Garantia Juvenil con menor formacién que
suscriban un contrato para la formacion y el
aprendizaje (disposicién adicional 1202). Esta
ayuda asciende al 80% del IPREM vy tiene la
duracién del contrato hasta un maximo de 18
meses. De acuerdo con la disposicion final 462
esta ayuda entra en vigor el 4 de agosto de 2018.

3- Bonificacion por conversion en indefinidos
a jornada completa de los contratos para
la formacion y el aprendizaje celebrados con
jovenes beneficiarios de la ayuda compensatoria
de la disposicion adicional 1202. La bonificacion
se concede a las empresas y autdbnomos que les
hayan contratado y asciende a 250 euros/mes o
3.000 euros/afo durante un periodo de 3 afios
(disp. adic. 1212).

4- Bases de cotizacion del Régimen General y
cotizaciéon auténomos: el tope maximo de la base
de cotizacidn de los distintos regimenes del sistema
de seguridad social, se fija en 3.803,70 euros/mes
0 126,79 euros/dia (supone un incremento de un
1,39% respecto a 2017). El tope minimo se sitda en
963,26 euros/mes, 32,11 euros/dia.

Se fija la base minima de cotizacion, para los
trabajadores auténomos que en algin momento
del afio 2017 y de manera simultanea hayan tenido
contratado a su servicio un nimero de trabajadores
por cuenta ajena igual o superior a diez, en 1.199,10
euros mensuales, aplicable a partir del 1 de agosto
de 2018. Antes se regian por la base minima para los
trabajadores encuadrados en el grupo de cotizacion
1 del Régimen General. Regird la misma regla
para aquellos autbnomos que ejerzan funciones de
direccion y gerencia que conlleve el desempefio del
cargo de consejero o administrador.

5- Tarifa plana e incentivacion del trabajo
auténomo en los municipios pequeiios: para
aquellos supuestos en que el trabajador auténomo
resida y desarrolle su actividad en un municipio con
un padrén de menos de 5.000 habitantes, una vez
finalizado el periodo inicial de 12 meses de tarifa
plana, tiene derecho durante los 12 meses siguientes
a estos mismos incentivos.

6- Rebaja del IRPF: se modifica el art.96.3 LIRPF,
subiendo el umbral de la tributacién de 12.000 a
14.000 euros para los contribuyentes que perciban
rendimientos integros del trabajo.

Para cualquier consulta o gestion puede
mandar un e-mail a: laboral@asefarma.com

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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El marketing sensorial
en la oficina de farmacia

Eva Ruiz, Licenciada en Farmaciay responsable dela Consultoria Estratégica
de Asefarma, explica como introducir el marketing sensorial en la oficina de
farmacia, haciendo trabajar los cinco sentidos a la hora de poner en marcha

campanas y acciones en la botica.

n la ultima década la farmacia -como punto de
venta- ha tenido cambios importantes orientados
a asemejarse a otros canales de retail, buscando
prestar atencion y atraer al cliente hacia su
establecimiento apelando a sentidos como la vista,
el tacto o el oido. A dia de hoy faltaria activar
otros sentidos como el olfato y gusto, pues el
«hombre recuerda el 1% de lo que palpa, el 2%
de lo que oye, el 5% de lo que ve, el 15% de lo
gue degusta y el 35% de lo que huele», segun
Bernd H. Schmitt, profesor del Departamento de
Marketing de Columbia Business School.

Sabemos que como consumidores no siempre
compramos de forma racional y nos dejamos
llevar a veces por las emociones. Existe una fuerte
relacién entre los sentidos y la percepcion de la
realidad. El marketing como estrategia comercial
que apela al publico objetivo para incitar a comprar
un determinado producto ha evolucionado hoy y
va mas alld de lo meramente visual. Busca con
el marketing sensorial la diferenciacion, creando
una experiencia de compra través de los sentidos,
para aportar al cliente una sensacién agradable
durante el acto de la compra y provocarle un
recuerdo positivo y perdurable.

Con el marketing sensorial se consigue asociar al
establecimiento con experiencias que provocan
diferentes percepciones que pueden llegar no
s6lo a través de vista y oido, sino también con el
gusto, el olfato y el tacto, que pueden provocar
emociones que comuniquen y den a conocer la
marca.

La evolucion del marketing hacia el marketing
sensorial es consecuencia de la evolucién del
mercado, que demanda cambios. Gran parte del
comportamiento del consumidor durante el proceso
de la compra viene dado por las percepciones que
tiene al visitar nuestro establecimiento, por eso las
emociones que le podamos hacer sentir durante su
estancia hardn “despertar” su razén y memoria.
De hecho, ya estableci6 en su dia el desarrollo de
la neurociencia la afectacion de las emociones en
el proceso de compra. Y es que cada vez se innova
mas en el marketing sensorial, en la busqueda de
aportar cada vez un mayor placer sensorial durante
la venta que suponga un momento de disfrute para
el consumidor impactando en sus cinco sentidos.
Tenemos la mision de crear una imagen de marca
capaz de actuar sobre los sentidos del consumidor
despertando reacciones emotivas en el momento
de la compra y ésta es la mejor herramienta.

"La evolucion hacia el marketing
sensorial es consecuencia de la
evolucion del mercado”

Hasta ahora se habia aprendido a trabajar en la
farmacia el sentido de la vista cuando el cliente
entraba en nuestro establecimiento, creando un
momento de percepcion inicial con una primera
impresién, que debia ser la mejor, la mas
impactante con un disefio del establecimiento que
ayude a crear un ambiente agradable, donde la
gama de colores utilizados esté en linea con una
imagen que nos identifique, que trasladaremos



al PLV (Publicidad en el lugar de venta), a la
sefializacion y a la uniformad de todo el equipo,
con la iluminaciéon idénea que haga mas presente
el producto, cuidando al extremo la exposicion de
los lineales y la colocacién del surtido de forma
excelente con la sefializacién acorde.

En este proceso de impactar sobre los cinco
sentidos no dejan de tenerimportancia las texturas
utilizadas, que incidiran también sobre el sentido
del tacto a través del ambiente o la humedad que
exista en el espacio. Sobre todo, con la posibilidad
de producir una sensacién distinta en el consumidor
cuando puede acceder a tocar o no el producto (un
caso claro son las tiendas Apple), o al pasar a una
zona de nuestro establecimiento donde la textura
del suelo es diferente por ejemplo para diferenciar
nuestra zona de natural o de dermocosmética. El
tacto estd presente como el que mas, aunque no
seamos del todo conscientes en nuestro dia a dia.
De hecho, su importancia es alta, pero hay que
seguir causando emocién a través del resto de los
sentidos.

En principio, otros sentidos como el oido o el olfato
nos pueden parecer mas complicados pero, équién
no se ha sentido atraido hacia un establecimiento
gracias al oido, cuando se consigue crear un clima
agradable gracias a la musica ambiental? El ritmo,
el volumen, un tono mas grave o mas agudo...
estimula la compra e incluso genera recuerdo,
despierta emociones y una percepcion diferente
hacia el establecimiento que invita a permanecer
en él mas tiempo. Hay que escoger un hilo musical
que nos identifique y que incluso haga que nuestro
publico potencial se identifique con nuestra marca.
Una forma interesante de trabajar sobre el sentido
del oido, es insertando cufias publicitarias que
anuncien nuestros servicios 0 promociones dentro
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de nuestro hilo musical con los que despertar
las necesidades del paciente o con un sonido
diferenciador dentro una zona determinada de la
farmacia.

De igual manera en nuestra farmacia hemos de
trabajar otros sentidos como el gusto, haciendo
probar texturas con degustaciones de producto o
simplemente teniendo una fuente de agua fresca
gratuita en el punto de venta.

En el caso del olfato despertaremos emociones
si con un dispensador de aroma distribuimos una
esencia corporativa en linea con nuestra imagen de
marca que nos identifique y nos ayude a serimagen
recurrente en la mente de nuestro consumidor
cada vez que lo perciba. Esinteresante incluso que
nuestro aroma salga fuera de nuestra farmacia,
que se perciba desde la calle como herramienta
de marketing de entrada, que aumente nuestro
numero de operaciones. Personalmente, creo que
ésta es una buena estrategia de atraccién.

Con el marketing sensorial segun influyamos
sobre el producto o en el punto de venta
estimularemos la percepcion a nivel cognitivo o
emocional provocando que el cliente reaccione
mejorando su actitud frente a nuestra marca. Esto
le aportard mayor satisfaccion y fidelidad hacia
ella, mejorando su comportamiento en la compra:
mas frecuencia de visita y de mejor calidad por
permanecer mas tiempo en nuestra farmacia al
estar “a gusto” en nuestro establecimiento. Esto
se traducira en un aumento del gasto y del ticket
medio y un mayor consumo del cliente en nuevas
y diferentes categorias que le darda tiempo a
descubrir durante su visita.

Recordemos laimportancia del marketing sensorial
durante el proceso de compra, pues influye en las
tres fases de la venta: el momento pre-compra,
en el que aprovecharemos para desarrollar la
notoriedad y la relevancia de nuestra marca, el
momento de la compra propiamente dicho, donde
aprovecharemos para potenciar las emociones
al maximo a través de los cinco sentidos y los
estimulos sensoriales de los clientes para que
nos perciban, influyan en la decision de compra
por la via emocional y nos valoren como marca
para crear un recuerdo en el momento post-
compra, que refuerce nuestra marca. Asi que...
pongamonos a ello, desde el departamento de
Consultoria tenemos las herramientas necesarias.

Para cualquier consulta o gestion puede
mandar un e-mail a: consultoria@asefarma.com

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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El contenido digital en la farmacia

Juan Esteve, Digital Manager en Concepe, reflexiona en este articulo acerca
de la importancia del contenido digital en la farmacia.

diario nos encontramos con una inmensa
cantidad de farmacias con pantallas en su espacio
de venta apagadas, o con un contenido muy
deficiente, repetitivo y de mala calidad. Y es que
ante la evolucion de un cliente cada vez mas
digital, parece que esta tecnologia puede ayudar
a mejorar la experiencia del paciente/cliente en
el espacio de venta. Y efectivamente, asi pasa
en sectores como el retail moda, donde no sdlo
participan de esta experiencia, sino que ayudan y
mucho al negocio.

No obstante, tengamos en cuenta que a dia de
hoy, se estima que una persona que habita en una
ciudad de tamafio medio puede llegar a recibir
la escalofriante cifra de unos 3.000 impactos
publicitarios al dia. Nuestro cerebro no puede
asimilarlos todos y directamente obvia los que no
le son relevantes. Este problema se ha llegado a
denominar "Content blindness” o lo que también
conocemos como ceguera selectiva ante el exceso
de estimulos.

En este contexto de saturacion ya no basta
solamente con impactar al usuario de manera
sorprendente y creativa, sino que es necesario
hacerlo de manera personalizada, a través de los
canales donde se sienten mas cémodos y, sobre
todo, de la manera menos intrusiva posible. Al fin
y al cabo se trata de generarle valor.

"Se estima que una persona
que habita en una ciudad de
tamano medio puede llegar
a recibir la escalofriante
cifra de unos 3.000 impactos
publicitarios al dia”

ZQué es exactamente el Digital Signage?

El Digital Signage es este formato basado en
la emisién de contenidos digitales a través de
dispositivos electrénicos (pantallas, paneles
tactiles, tétems, tablets, proyectores, altavoces...).

El contenido

El contenido es el rey. Es la clave en esta
comunicacion digital. Desde la farmacia olvidamos
a veces que la tecnologia no es un fin en si mismo,
sino un medio, una herramienta para hacer llegar
a nuestro paciente/cliente un contenido de valor,
que debe ir totalmente alineado a la estrategia
de la farmacia. Pero toda estrategia de farmacia
tiene o deberia tener un denominador comun: el
cuidado del paciente/cliente.
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Por lo tanto, la farmacia debe realizar una
estrategia de contenidos que no sélo hable de
productos o promociones de los mismos, sino
de habitos saludables, del conjunto de servicios
que ofrece la farmacia a su paciente/cliente (la
propuesta de valor), de consejos farmacéuticos,
campafas propias de la farmacia...

El lugar y la frecuencia de aparicién deben ser
gestionados de manera adecuada. Resulta evidente
que el contenido en el escaparate, cuyo objetivo
debe ser el de atraer a usuarios hacia el punto
de venta, no debe ser el mismo que en el interior
del punto de venta (ambientacion, campanas,
consejos...).

Lo mas complicado muchas veces es la generacion
de estos contenidos, ya que a veces son costosos
o directamente la operativa diaria de la farmacia
no da tregua para poder focalizar los esfuerzos
hacia otros horizontes. Por ello, es conveniente
contar con la colaboracién de los diferentes grupos
de interés que giran en torno a la farmacia para
esta generacién de contenidos como laboratorios
0 empresas especializadas.

El hardware

Es la parte fisica del Digital Signage y consiste
en las pantallas o dispositivos a través de los
cuales los pacientes-clientes veran los mensajes
que les proyectemos. En este caso, la eleccion
del tipo de hardware mds adecuado se debe
hacer alineandolo con estrategia de contenidos
de la farmacia. Por lo tanto, el hardware se debe
adecuar al tipo de contenido que se muestre asi
como a su nivel de interactividad (visual, tactil,
multitactil) y a su disposicion dentro del espacio
de salud (escaparate, cérners, mostradores...).

Por el contrario, el software es el “cerebro” del
Digital Signage y es el encargado de la gestion y
automatizacion de todo el contenido.

Algunas de las funcionalidades de este software,
cuyo objetivo es el de facilitarnos la vida, deberian
ser la gestidn del contenido por dispositivo, segun
variables del entorno como la climatologia, o
incluso segun la cantidad y tipologia de publico
que tenemos en el punto de venta. Ahora bien,
toda esta gestidon debe automatizarse lo maximo
posible, siendo necesaria la recogida de datos
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externay la interpretacién de los mismos mediante
herramientas de inteligencia artificial.

Es menester también mencionar que este
software debe ser una herramienta que facilite la
comunicacién entre los generadores de contenido
como los laboratorios y el punto de venta. Seria
algo asi como un Netflix del contenido para la
farmacia.

Pero, ¢coOmo mejora el Digital Signage

la experiencia de compra de nuestra
farmacia?

Gracias a todas estas posibilidades de
personalizacion y configuracién, que sdélo son
posibles gracias a la adopcién de la tecnologia en
el espacio fisico, se consiguen estimulos menos
intrusivos que con otros formatos convencionales.
Ademas, los displays dindmicos generan siete
veces mas atencion que los estaticos, mejoran
la percepcién de nuestra marca, aumentan el
recuerdo de los mensajes e influyen positivamente
en la decisiéon de compra en hasta un 39% de las
vVeces en que una persona es impactada por un
mensaje publicitario de este tipo.

ZPuede sorprendernos aiin mas el Digital

Signage?

La respuesta es contundente: sin ninguna duda.
El uso que actualmente se le da a este tipo de
tecnologia ya ofrece un abanico de posibilidades
de personificacion elevadisimo, pero todo esto
s6lo es la punta del iceberg, ya que mediante la
integracion de esta tecnologia con otras como el
Big Data o el reconocimiento facial, se podran
generar sinergias que llevaran la personalizacién
un paso mas alld dentro del espacio de salud.
La tecnologia actual ya permite personalizar el
contenido, mejorando asi experiencia de usuario
y rentabilidad del negocio.

“"La farmacia debe realizar una
estrategia de contenidos en la
que no solo hable de productos
o promociones de los mismos”

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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Puntos clave para crear un corner
experiencial en el espacio de venta

Yanira de Gispert, Interiorista y Project Manager de Conceps, expone
algunas reflexiones de como deberian ser los espacios experienciales dentro

del espacio de ventas de una farmacia.

0os encontramos en un momento de
auténtico auge del e-commerce, la vida ha
cambiado mucho desde que aparecié Internet, ha
supuesto una revolucién para todas las tiendas
fisicas, las cuales han tenido que renovarse en
todos los sentidos; tanto en su imagen, como en
ofrecer todos sus servicios de manera mejorada.

El objetivo de las tiendas es acercarse al cliente y
generar nuevos momentos de consumo, llevando
al cliente a vivir una experiencia Unica de compra
mas emocional.

Los corners experienciales deben ser innovadores
y deben ser espacios donde el cliente pueda
conectar. La innovacién es uno de los factores mas
relevantes para crearlo, ya que es una importante
palanca competitiva y de diferenciacion.

Un caso de éxito en sus politicas y acciones de
innovacion es IKEA. Como lo que hizo el pasado
mes de mayo en algunas salas de cine espaiolas.
“Imaginate ir al cine y sentarte en el sofa de tu
casa, ahuecandote los cojines y tapandote con
una manta. ¢No es lo que siempre hemos deseado
todos?”. Pues IKEA lo ha hecho realidad.

O lo que ha hecho la agencia de viajes PANGEA, que
ha inaugurado en Barcelona la que se considera la
agencia de viajes mas grande del mundo, donde
puedes viajar a cualquier pais y descubrir todos
sus secretos sin necesidad de coger un avién en
primer lugar. "¢No os gustaria, por ejemplo, poder

“El objetivo de todas las
tiendas es acercarse al cliente
y generar nuevos momentos de
consumo”

hablar con un nativo o experto peruano que te
explicara la experiencia y los detalles viajar al
Machu Picchu?”. Te hacen vivir una experiencia
Unica.

Se trata de vivir experiencias que conecten el
producto con los cinco sentidos del consumidor.
La finalidad es llamar la atencion y sorprender
creando espacios teatralizados ubicados en un
punto estratégico de la farmacia.

En primer lugar, para crear un buen cérner o espacio
experiencial hay que conocer las necesidades de
los clientes y buscar qué productos les pueden
aportar soluciones. Para ello es necesario conocer
las caracteristicas del producto y escoger la mejor
ubicacién dentro del espacio de ventas de la
farmacia.

Una vez tenemos claro; necesidad- cliente,
producto- solucién, mensaje- escenografia,
pasamos a los cuatro puntos bdsicos que son
condicion sine quanum, para conseguir esa




GESTION

Asefarma - Septiembre 2018

conexiéon emocional entre el producto y el
cliente en un corner experiencial; la marca, el
marketing sensorial, el producto y los empleados
especializados.

LA MARCA

Por un lado, el corner experiencial debe estar
dotado de una personalidad acorde con la marca,
es decir, debe existir una coherencia entre el
espacio, la marca y el cliente.

Para darle un valor anadido al producto debes
crear una historia en torno a él con la que puedas
generar experiencias para tus clientes. Por su
forma de hacerlos, la procedencia del producto,
la familia, etc., "¢No creéis que lo mas importante
es que los clientes se sientan identificados con
la historia que contais?. Por ejemplo, entran en
una farmacia y se encuentran una degustacion de
iPINA! y, todo eso, Unicamente para hablarles de
un diurético que incorpora esa fruta”. La idea es
presentar el producto a través de la teatralizacion.

MARKETING SENSORIAL

Por otro lado, el factor sensorial es fundamental,
ya que los estimulos generados crean impactos
que despiertan las emociones. La parte visual tiene
una gran importancia en el proceso, puesto que el
90% de la informacion que recibe el cerebro es
visual. Por tanto, si queremos que la experiencia
sea recordada, hay que prestar especial atencion
a este aspecto.

En este sentido, se debe prestar especial cuidado a
la luz. La intensidad y el brillo variaran en funcion
de las sensaciones que queramos producir en el
consumidor. Las tiendas que buscan transmitir una
imagen de exclusividad suelen utilizar luces mas
tenues. Asimismo, la luz afecta a la percepcién
del espacio, ya que permite crear entornos mas
confortables.

También la musica, por ejemplo, que esta
directamente relacionada con las emociones y
puede convertirse en un elemento de diferenciacion
ambiental, o un aroma, que es un medio de
transmision muy potente, puede estimular y
transmitir ciertos valores, asi como la importancia
que tiene poder probar y tocar un producto,
gracias a ello el cliente adquiere informacién
importante acerca de la realidad y es un elemento
de suma de seduccién para el comprador, ya que
le produce un estimulo instantaneo.
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EL PRODUCTO

La disposicién de los productos en las diferentes
estanterias y escaparates no debe variar en exceso
para que se permita localizarlos facilmente, pero
debe estar combinada con un factor sorpresa, que
se consigue introduciendo novedades de forma
continua.

Otro factor de gran importancia para el producto es
la forma en que lo presentamos frente a los clientes
y el empaquetado de los mismos. El packaging
también debe ser innovador, es una herramienta
imprescindible para generar esa buena experiencia,
que se inicia en el lineal y que continua en el hogar
de cada uno de los clientes.

LOS EMPLEADOS

Por ultimo, en un coérner experiencial también
juegan un papel importante los empleados de la
farmacia, ya que son los encargados de atender y
asesorar al consumidor. Son un factor fundamental
para la creacion de la experiencia.

Esta interaccidon con los consumidores permite a
los empleados conocer qué es lo que realmente
perciben quieren o sienten, lo que se convierte en
una fuente de aprendizaje para conocer mejor a su
cliente y hacer su estancia inolvidable.

Por eso desde Concep os acompafiamos en todo el
proceso que supone crear una buena experiencia
de compra, ya que es fundamental para garantizar
la fidelizacidon de los clientes y aumentar asi el
ticket medio. Para ello, les ayudamos también a
conocer el perfil de sus clientes, teniendo en cuenta
sus necesidades, asi como, estudiar el posible
recorrido que haran al entrar en la farmacia, para
saber dénde deben focalizarse a la hora de exponer
el producto de una forma determinada.

"“"Una buena experiencia de
compra es fundamental para
garantizar la fidelizacion de
los clientes y aumentar asi el

ticket medio”

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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Envio de medicamentos a domicilio,
ces legal?

Adela Bueno, Abogada y responsable del departamento Juridico de
Asefarma, explica qué es lo que indica la normativa en torno al envio de

medicamentos a domicilio.

Itimamente esta muy en auge el uso de
empresas de mensajeria como herramienta que
ofrece a los usuarios recibir en su domicilio cualquier
tipo de producto, sin tener que desplazarse al
establecimiento. Sin embargo, no parece estar
muy claro si los establecimientos de farmacia
pueden sumarse a esta forma de negocio y enviar
medicamentos a los usuarios sin que estos tengan
que acudir hasta la oficina de farmacia. O si es
posible realizar el envio de los medicamentos a
través de compafiias de seguros sanitarios o por el
propio personal de la oficina de farmacia.

En primer lugar, hay que sefialar que tanto la
normativa nacional, Real Decreto Legislativo
1/2015, de 24 de julio, por el que se aprueba
el texto refundido de la Ley de Garantias y Uso
Racional de Medicamentos y Productos Sanitarios,
como la mayoria de las normativas autondmicas,
se pronuncian respecto de la prohibicion de venta a
domicilio de medicamentos, con la finalidad de que
el farmacéutico informe de manera personalizada
y realice el seguimiento de los tratamientos
farmacologicos de los usuarios, velando por un
uso racional de los medicamentos. Asi como con
el objetivo de garantizar la calidad, eficacia y
seguridad de los medicamentos.

Concretamente, dicho Real Decreto Legislativo
establece que se prohibe vender medicamentos a
domicilio o a través de Internet o de otros medios
telematicos o indirectos, en contra de lo previsto en

la propia ley o incumpliendo las disposiciones que
regulan dicha modalidad de venta. Constituyendo
dicho incumplimiento, una infraccion muy grave.
En relacién con la modalidad de venta, el Real
Decreto 870/2013, de 8 de noviembre, regula la
venta a distancia al publico, a través de sitios web,
de medicamentos de uso humano no sujetos a
prescripcion médica, comunmente conocida como
“venta online”. Estableciéndose que para que las
oficinas de farmacia puedan vender por este canal,
tienen que realizar una comunicacion previa a la
Consejeria de Sanidad y cumplir con una serie de
requisitos.

“"Tanto la normativa
nacional como la mayoria
de las autonomicas se
pronuncian al respecto”

Por lo tanto, el envio de medicamentos sujetos
a prescripcion médica al domicilio del usuario/
paciente, no esta permitido y es calificado por la
Administracion Sanitaria como una infraccion muy
grave y sancionado con una multa entre 90.001€
a 1.000.000€ y los que no estan sujetos a
prescripcion médica, tienen que adaptarse a lo
establecido a la normativa regulatoria antedicha.



No obstante, existen ciertas compafiias de seguros
que ofrecen a sus asegurados el servicio de envio
de medicamentos a su domicilio, sin que estos
tengan que desplazarse a la oficina de farmacia.
Esta modalidad de venta ha provocado reacciones
muy dispares, toda vez que muchos entienden
que se trata de una venta a domicilio, lo cual esta
prohibido.

"El envio de
medicamentos sujetos
a prescripcion médica al
domicilio del usuario no
esta permitido”

Sin  embargo, las companias aseguradoras
defienden que se muestran como un mero
facilitador, pues son éstas las que van a la oficina
de farmacia con la receta del asegurado y se la
llevan a su casa, por lo que no se esta cometiendo
ninguna ilegalidad, toda vez que cualquier persona
puede recoger la medicacidn prescrita a un tercero.
Asimismo, la oficina de farmacia tampoco incurre
en ilegalidad puesto que no se esta realizando una
venta a domicilio, sino que se esta entregando la
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medicacion a un tercero, lo cual no esta prohibido
por la normativa. De igual modo funcionan las
aplicaciones para moviles, de empresas que
funcionan como meras intermediadoras.

Por el contrario, si que se estaria vulnerando la
normativa si fuesen las oficinas de farmacia las
que contratasen a los servicios de mensajeria,
las compafiias aseguradoras o a un tercero, para
realizar el envio a domicilio de medicamentos.
Ademas se estaria coartando la libertad del
usuario/paciente en la eleccion de la oficina de
farmacia. Hecho, que segun lo dispuesto en la Ley
del Medicamento supondria una infraccion grave,
que lleva aparejada una sancion entre 30.000€ vy
90.000¢.

Para finalizar, interesa sacar a colacion que la
apariciéon de estas iniciativas, que pretenden acercar
la farmacia al usuario/paciente de una forma mas
comoda y que estd a la orden del dia, supone la
desaparicion de la funcidon del farmacéutico de
proporcionar la informacidon y consejos necesarios
para incrementar la responsabilidad del paciente
sobresusaludy el correcto uso de los medicamentos.

Para cualquier consulta o gestiéon puede mandar un
e-mail a: juridico@asefarma.com

FORMESE PARA MEJORAR LA GESTION DE SU FARMACIA

Informese en el 91 448 84 22 |.I.I.l
o0 en formacion@asefarma.com

Y

—@

— ot

Servicios en la farmacia: asma, hipertension,
colesterol y diabetes (16h)
17 y 24 de septiembre y 1y 8 de octubre

Gestionando al personal de la farmacia:
conocer, comunicar, mofivar e incentivar (12h)
5-8 de noviembre

Escuela de Gerencia de Asefarma (36h)
12-22 de noviembre

Curso de especializacion en
dermocosmética para la farmacia (16h)
26-29 de noviembre

o

Formacion Especializada en Gestion de Oficinas de Farmacia
Curso Asefarma - CEF (140h)
Del 18 de octubre de 2018 al 13 de junio de 2019
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De estrategias

José Manuel Retamal, responsable del area de Gestion Patrimonial, Asesor
de Patrimonios en Asefarma y miembro de la European Financial Planning
Association Espafa, aporta unas breves lineas sobre cuéles son los pasos a
emprender a la hora de elaborar una estrategia en torno al ahorro.

igan lo que digan, no hay a dia de hoy mejor
vehiculo para su ahorro que mantener una
estrategia a largo plazo, gestionada de forma
activa y marcada por un conocimiento exhaustivo
del perfil de inversor que cada uno tiene y que,
ademas, no es fijo e inamovible en el tiempo, sino
todo lo contrario, ird variando en funcién de los
cambios que toda persona sufre a lo largo de su
vida. Cambios de trabajo, aumento de capacidad
de ahorro y renta, obligaciones familiares,
estudios, ocio, vivienda... marcaran el reparto de
su dinero en los distintos tipos de activos. Activos
que, basicamente, son obligaciones y acciones.
Ya sabemos que el inversor espafiol es muy dado
a invertir en inmuebles, nosotros, como siempre
recordamos, no recomendamos destinar mas de
un 25% de la totalidad de una cartera global de
inversion, a inmuebles, teniendo en cuenta que ni
la vivienda habitual ni la segunda residencia pueden
considerarse inversiones. Con la finalidad de estar
invertido en los mercados mas interesantes, dada
la situacion tan cambiante, habra que analizar
permanentemente todos los mercados de capitales,
fundamentalmente el de los tipos de interés y las
bolsas mundiales y, en menor medida, el mercado
de divisas.

Para ejecutar la estrategia, digamos que hay dos
grandes estilos, hacerlo de una forma pasiva o
mediante una gestion activa de las inversiones.
Cada una tiene sus pros y contras y vehiculos para
ello. La gestién pasiva, muy de moda ultimamente,
tal y como su nombre indica, trata de seguir al
mercado, plegarse al mismo, replicarlo mediante
instrumentos  financieros, fundamentalmente
ETF s que hacen, ni mas ni menos, lo mismo que

hace el mercado. Por poner un ejemplo facil, una
cartera de inversién con una distribucién 50% en
renta fija y 50% en renta variable, un ejemplo de
gestién pasiva seria comprar un ETF o un fondo
indice sobre deuda global y otro ETF o fondo indice
que replique las bolsas mundiales ponderado por
el peso de cada economia, ya sea por paises (lo
habitual) o por sectores. Con la gestién pasiva
garantizas una réplica de lo que hagan los mercados
y un menor ratio de costes aparejados a la gestion.
0Ojo, no pensemos que aqui todo vale, es decir, que
todos son iguales. Hay diferencias, tanto por coste
de producto como por seguridad de la inversion,
un consejo importantisimo si se decanta por este
tipo de gestion, aléjese de los productos sintéticos,
aquellos que replican a un indice a través de
derivados.

La huida o la alternativa pasiva en la gestién viene
motivada, fundamentalmente, por la mala gestion
activa que se viene haciendo por entidades y
asesores y por el coste de esta. La gestion activa
tiene que demostrar su valia, tiene que convencer
y demostrar al inversor que ese “sobrecoste”
aporta un valor afladido, ya sea mitigando los
riesgos y la volatilidad, ya sea aumentando la
rentabilidad o disminuyendo las pérdidas. Aqui
es doénde los profesionales del sector, asesores,
gestores, analistas, se juegan el prestigio, donde el
conocimiento y la experiencia tienen que demostrar
su valia y aportar ese granito de arena que te haga
destacar. Vamos con un simple y claro ejemplo.
Si, dentro de una cartera global, se recomienda
invertir un 10% en bolsa espafola (por decir algo),
a través de una gestion pasiva, la forma mas comun
de hacerlo, seria comprar un indice que replique al



Ibex35, con ello, supuestamente, conseguiremos
que si el Ibex35 sube un 10% en un afio, ganemos
ese 10% y si baja un 10% lo perdamos igualmente.

Simple, tu dinero va a hacer lo que haga el selectivo
espafiol. Si, por el contrario, lo hacemos a través de
un fondo que invierta en bolsa espafiola pero que
no sea un fondo indice o ETF, sino que el equipo
gestor del fondo, pondere acciones en funcion de
los sectores que mas le gustan o que consideren
gue mas recorrido tienen o que cubran parte de la
cartera o que compre unos determinados valores
que considere que estan infravalorados respecto
a sus competidores, es decir, gestionen de forma
activa, nos aportaran valor, por ejemplo, si, gana
mas del 10% en el mismo periodo, en caso de
subidas o pierde menos del 10%, en caso de
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bajadas y siempre que lo haga, mas o menos de
forma consistente en el tiempo y con un consumo
de riesgo parecido, es decir, no casual.

En nuestra opinion, siendo defensores de la gestidn
activa, ni un extremo ni otro pero siempre con esa
visién dinamica, intentando aportar valor afiadido,
tan dificil dltimamente.

Hay producto pasivos realmente interesantes y
productos activos realmente calamitosos, pero
merece la pena apostar por una gestién activa de
susinversiones que a lo largo del tiempo, demuestre
su valia. Aqui es dénde la seleccién aporta o resta
y como siempre insistimos, perfilando conforme
a las necesidades, distribuyendo conforme al
perfil y haciendo un continuo seguimiento con la
presumible diligencia profesional oportuna.
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Para cualquier consulta o gestion puede mandar un
e-mail a: jmretamal @asefarma.com

Contacto: 91 448 84 22 / 902 120 509
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rentabilidad.

de Malaga.

Farmacia en Sevilla capital: facturacion 500.000€, local en
alquiler, 12 horas. Ubicada en una zona con mucha poblacion
y muy transitada. Farmacia con muchas posibilidades y buena

Farmacia en provincia de Malaga: facturacion de 900.000€.
Muy buena ubicacién y con buena rentabilidad en zona de costa

Farmacia en Tarragona: farmacia
con gran rentabilidad y perspectivas
de futuro. Con local esquinero en
alquiler de 140m2 con opcién a compra.
Facturacién alrededor de 650.000¢€.

BALEARES =

C. VALENCIANAE

Farmacia en crecimiento: facturacion
de 1.080.000€ y local en propiedad.

GALICIA %

Farmacia en Orense: semiurbana,
con 590.000€ de facturacion, libre de
personal, local en alquiler y muy alta
rentabilidad.

Farmacia en Alicante capital: farmacia ubicada en popular
barrio de Alicante, con facturacién de 1.300.000€. Local en
propiedad, reformado y con personal ajustado.

Farmacia en Alicante - Marina Baja: farmacia de facturacién
alta, muy cerca de la costa y local en alquiler.

Farmacia en Valencia: urbana, con 277.000€ de facturacion,
con gran potencial y ubicada en gran avenida.

Farmacia rural en Valencia: con 260.000€ de facturacion,
8h, local de 150m2 en venta, con potencial.

CASTILLA Y LEON &g

CANTABRIA ¢»

Farmacia en Zamora: farmacia rural con 245.000€ de
facturacion, libre de personal, local en alquiler y muy alta
rentabilidad.

Farmacia en Ledn: farmacia junto a importante municipio,
450.000€ de facturacién, cémoda gestion. Sin guardias.

Farmacia en Burgos: farmacia rural, 320.000€ de facturacién,
gastos muy bajos. Se vende sin personal. Sin guardias.

Farmacia en Valladolid: farmacia urbana, 300.000€ de
facturacién y local en propiedad.

Farmacia urbana: con 1.100.000 €
facturacion, amplio local en propiedad y
elevado nivel de venta libre.

ASTURIAS

MADRID @

Farmacia de barrio en Madrid capital: facturaciéon media
500.000€. Cerca de centro de salud y libre de personal si se
desea.

Zona Madrid sur: farmacia con amplio local y situada en zona
de paso. Facturacion aproximada de 900.000€.

Farmacia en Madrid capital: con local en propiedad. Asequible
para iniciarse profesionalmente.

Farmacia en Madrid capital: en zona de mucho paso, con
gran local y facturacién cercana a 1.000.000€.

Farmacia en Madrid capital: 8 horas con local en propiedad.

Farmacia en zona noroeste de la Comunidad de Madrid:
bien ubicada y con facturacién media.

Farmacia de 8 horas: con local en propiedad, buena localizacién
y facturaciéon superior a 1.000.000€.

Farmacia rural en la Sierra de Madrid: farmacia Unica con

Farmacia urbana: local en propiedad
y buen nivel de venta libre. 1.200.000€
de facturacion.

Farmacia urbana: 2.600.000€ de
facturacién, bien gestionada, ideal
para darle continuidad y obtener alta
rentabilidad.

Farmacia en importante nicleo de
poblacion: 2.400.000€ de facturacion.

Farmacia rural: 500.000€ de
facturacién, minimos gastos y elevada
rentabilidad.

CASTILLA-LA MANCHA @

Farmacia en provincia de Toledo:
con vivienda, facturacion media. Venta
por jubilacion.

Farmacia rural en la provincia de
Ciudad Real: Farmacia con horario
reducido, local en alquiler. Facturacién
aproximada de 275.000€.

alta rentabilidad Y local en alguiler.
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