





- El propietario de la mascota es mas exigente. Estd cada vez
més informado, formula preguntas e inquietudes a su veterina-
rio, y si sus expectativas no se cumplen no tiene ningun proble-
ma en cambiar de veterinario, incluso cambiando el paseo por
el coche propio.

Debido a que la oferta supera a la demanda y a todos es-
tos factores, y otros relacionados, es evidente que las clinicas
veterinarias que apuesten por su futuro a medio-largo plazo
deben realizar politicas activas de gestiéon y marketing en sus
negocios.

Las clinicas veterinarias que quieran seguir siendo viables en
los préximos 3-5 afos tendrdn que aplica politicas de gestion y
marketing a sus negocios lo antes posible

Aquellos centros que no piensen en sus clientes y en satisfacer
sus necesidades mejor que otros centros competidores desapare-
ceran en los préximos anos.

LA CLINICA VETERINARIA TIPO EN NUESTRO PAIS
En los ultimos 5 afios el nimero de centros veterinarios se ha
mantenido estable, con aperturas de nuevos centros que se neu-
tralizaban por los cierres de otros.
El verdadero boom de la oferta tuvo lugar en la década de los
80-90 con la apertura de nuevas facultades de veterinaria.
Basandonos en nuestra experiencia con el trabajo de mas de
cien clinicas veterinarias de nuestro palfs y contrastando datos con
otras fuentes variadas, podemos concluir que el perfil de la clinica
veterinaria tipo es el siguiente:

+10- 12 anos de antigtiedad

«1.500 pacientes activos

+65% perros, 30 % gatos, 5 % exoticos
30 % perros > 7 afos

« 2 veterinarios

- 1 auxiliar (ATV, recepcionista ...)

- Facturacion anual: 200-250.000 euros

- Facturacion media anual/paciente: 150-200 euros

Vamos a definir paciente activo a aquél que ha acudido al me-
nos una vez al centro veterinario, en los Ultimos 12 meses.

Un dato interesante en nuestro pais es el ratio veterinario/per-
sonal auxiliar, que es 2/1. Mientras lo habitual en los paises de
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nuestro entorno es de 1/2 o incluso 1/3 en EE.UU. Esto demuestra
la poca importancia y papel que se da a este colectivo (atin sin un
plan especifico de estudios reglados) en Espania.

Es importante destacar que este cliente que nos deja entre
150-200 euros/ano es el que debemos de cuidar y fidelizar en
nuestros centros veterinarios, ya que es el que viene 4-5 veces al
ano, al chequeo anual (se vacunard en funcion del animal y del
ambiente en que viva), a por 2 collares antiparasitarios, a por las
pipetas mensuales para desparasitar externamente, a por los com-
primidos trimestrales para las desparasitaciones internasy, si acaso
a peluqueria o nos compra pienso para su mascota.

TIPOS DE CLIENTES

Los centros veterinarios son empresas que dependen de sus clien-
tes externos (no vamos a tratar del cliente interno, que son los asa-
lariados del mismo, y que no hablaremos de ellos en este articulo),
o cliente a secas.

El cliente es el propietario, y el paciente es la mascota.

En los centros veterinarios disponemos de bastante informa-
cion de las mascotas, pero poca informacion de los propietarios.
Tan solo disponemos de los datos habituales que nos permiten
enviar cartas y realizar llamadas telefénicas, y si acaso disponemos
de alguin que otro e-mail.

Es fundamental conocer al cliente, ya que cudnto mejor le co-
nozcamos mejor nos podemos acercar a él con acciones de marke-
ting, individualizando la oferta y obteniendo un mejor resultado.

Datos que consideramos que deberian conocerse de cada pro-
pietario:

« Estado civil, hijos, edades, otros familiares.

- Tipo de vivienda: unifamiliar, piso. ..

- Nivel de estudios, profesién, empresa, puesto de trabajo.

« Aficiones, gustos ...

« Persona que se encarga de pasear al perro.

- Otros.

Estos datos no son faciles de conseguir, pero se pueden ir
rellenando en las repetidas visitas que realiza al centro y du-
rante la conversacion con el personal auxiliar y con el propio
veterinario.

No vendria mal que, cuando viniera una nueva mascota a la
clinica, le entregdramos un cuestionario para que rellenara donde
incluyéramos todos estos asuntos o se le preguntaran al hacer la
ficha. Pensemos que es el mejor momento para obtener toda la
informacion.



GesTION i

Debemos ser conscientes que este tipo de informacion nos
facilitard una mejor aproximacion a ese cliente.

Vamos a considerar dos tipos de clientes:

Cliente potencial. Es aquel cliente que va a otro centro veteri-
nario o es el cliente que acaba de comprar una nueva mascota
y estéd decidiendo a qué centro veterinario va.

Cliente actual. Son los clientes que ya tenemos en nuestro
centro veterinario.

Antes de seguir, vamos a comentar dos maximas que la ex-
periencia en gestion de clientes ha demostrado: 12) el coste de
adquirir un nuevo cliente (desconocido y con una rentabilidad
futura incierta) es del orden de 5 veces mayor que el coste de
mantener un cliente (ya conocido y de rentabilidad asegurada); y
22) un cliente leal a nuestra empresa suele recomendarla a cinco
clientes potenciales.

Esta claro entonces que si una empresa quiere crecer en base
a sus clientes tiene dos opciones: captar nuevos clientes (nuevas
mascotas en el mercado y/o arrebatar clientes a la competencia) o
desarrollar los clientes que ya tiene en la clinica.

Sin despreciar a los nuevos clientes en el mercado, es evidente
que son pocos Yy quitar clientes a otras clinicas es dificil y exige un

esfuerzo importante. Félix Cuesta, Fidelizacioén... Un paso mds alld de la retencién. Mc
Por tanto, la forma més facil y sencilla de gestionar clientes es Graw Hill, 2003

crecer a través de los que ya estan en el centro veterinario. Philip Kotler, P.Bloom, T. Hayes, £l marketing de los servicios profesio-
Un centro veterinario debe de gestionar sus clientes para conse- nales. Paidds Empresa, 2004

guir la méxima rentabilidad empresarial. Luis Maria Huete, Servicios & beneficios. Ediciones Deusto, 2005
En la segunda parte, que se publicara en el siguiente nimero, José D. Barquero y colaboradores, Marketing de clientes , jquién se

analizaremos qué es un cliente fiel y la forma de fidelizarle. ha llevado a mi cliente? Mc Graw Hill, 2006

BANERAS « BOXES « COMPLEMENTOS

OESDOE 1909 - SINCE 1909 seERvICIO TECNICO Y AFILADOS
www.sasrtkero.com

| m— TIJERAS «- MADQUINAS « COSMETICA
SECADORES «- MESRAS - MUEBLES
D MODOR - EXPULSAD0ORES - PEINES
TRIMMINGS - BELLEZRA - UTILLRAJE

Y AHORA ...
PRODUCTOS DE REVENTA

La mejor relacion en imagen, calidad y precio
COSMETICA - BOZALES - PEINES - CARDAS - CEPILLOS = UTILLAJE...

[T

AL L

S

ESSICOT

m
Z
3
d
A
4
.
"
)
W
%
!
Y

SHAMPOO VITAMIN g%

VILASSAR DE DALT BARCELONA MADRID VALENCIA ANDALUCIA

C/ Eduard Calvet | Pinto N° 14 c/ call, 17 P? de |la Habana, 21 Bj. lzq. Pintor Navarro Llorens, 7 bjs D Carlos Gatén

Poligono Industrial Vallmorena 08002 Barcelona 28036 Madrid 46008 Valencia o r:r?:;:a?oﬁmr:ero e
08339 Vilassar de Dalt Tel. 93 317 95 87 Tel. 91 561 30 55 Tel. 96 39173 17 L = -
Tel. 9 159 0B84 Fax 93 317 14 &7 Fax 91 561 30 84 Fax 96 39173 48 CENTRAL DE PEDIDOS
e-mail: martarey®artero.com e-mail: grisi®@artero.com e-mail: chocarro®artero.com e-mall: dionisio®artero.com TEL: 902 159 Oo84

ANIMALIA/204/ENERO-FEBRERO 2008 53



